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Resumen Ejecutivo

En el presente Trabajo Final de Grado se desarrolla un Plan de Marketing Estratégico
para Villasol Resort, un complejo de 13 casas de campo localizado en el Valle de Punilla
(Cordoba) durante el periodo comprendido entre diciembre 2015 y diciembre 2017.

El complejo tiene mas de 10 afios en el sector turistico-hotelero y luego de culminar un gran
proyecto de inversion durante el 2015, considera que es el momento oportuno para replantear
su estrategia comercial y afianzar su posicion competitiva en el mercado.

El objetivo del plan se centra en mejorar su posicion competitiva en el Valle de
Punilla con el prop6sito de destacar su identidad de marca frente a la de los principales
competidores, quebrar la demanda estacional y lograr aumentar la ocupacion durante la
temporada baja.

Luego de analizar la empresa, investigar el sector y la demanda de mercado, se
considera que el complejo tiene la capacidad y los recursos para crecer y consolidarse en el
Valle de Punilla. El presente plan desarrolla un plan de acciones enfocado en mejorar su
servicio de alojamiento, promover el complejo mediante diversas herramientas de promocion,
acciones de marketing directo y marketing digital, fomentar la lealtad de su cartera de
clientes y desarrollar acciones durante todo el afio que le permitan a Villasol Resort
posicionarse en nuevos segmentos de mercado como un complejo referente para vivir
experiencias de descanso, ocio y tiempo libre, y no exclusivamente como un complejo

turistico vacacional.

Palabras claves: Plan de Marketing — sector turistico y hotelero — estrategia comercial — Valle

de Punilla — identidad de marca — servicio de alojamiento — experiencias de descanso —

marketing directo — marketing digital
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Abstract

In this Final Project is developed a strategic Marketing Plan for Villasol Resort, a
tourist resort with 13 villas located in the Valley of Punilla (Cordoba) during the period
between December 2015 and December 2017.

The resort has more than 10 years in the tourism-hotel sector and after concluding a
major investment project during 2015 believes it is time to reconsider its business strategy
and strengthen its competitive position in the market.

The purpose of the plan focuses on improving its competitive position in the Punilla
Valley in order to highlight its brand identity against the major competitors, break the
seasonal demand and achieve increased occupancy during low season.

After analyzing the company, investigating the sector and the market demand, it is
considered that the resort has the capacity and the resources to grow and consolidate in the
Valley of Punilla. This plan develops an action plan focused on improving its hosting
service, promote the resort through many promotional tools, direct marketing and digital
marketing, foster its customers loyalty and develop actions during the year that allows
Villasol Resort to positioning in new market segments as a reference resort to live resting

experiences, recreation and leisure, and not just as a holiday resort.

Keywords: Marketing Plan - tourism and hotel sector - business strategy - Punilla Valley -
brand identity - accommodation service — resting experiences - direct marketing - digital

marketing - resort
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1. PRESENTACION DEL PLAN

1.1. Introduccion

En el presente Trabajo Final de Grado se desarrolla un Plan de Marketing Estratégico
para el complejo turistico Villasol Resort, localizado en el Valle de Punilla sobre la ruta
nacional 38, en las afueras del pueblo de San Esteban y a pocos kms de La Cumbre (Cordoba,
Argentina). Villasol Resort es un complejo con 12 afios de experiencia que posee 13 casas de
campo, un salon de usos multiples, una mini granja, dos piscinas, juegos infantiles y grandes
espacios verdes para recibir turistas durante todo el afio. Desde sus inicios la empresa no ha
planificado de manera formal su actividad comercial y se ha mantenido indiferente a los
cambios y oportunidades que se fueron presentando en el mercado. Actualmente el duefio del
complejo cree necesario mejorar su posicién competitiva en el mercado y aspira a destacar a
Villasol como referente en alojamiento en la localidad. La idea de poder aprovechar la
afluencia turistica de la zona, tomando como referencia las potencialidades ain no
aprovechadas en términos de estrategias comerciales, y con ello mejorar sustancialmente los
niveles de ocupacién durante todo el afio, han sido razones determinantes para que el duefio
decidiese solicitar un Plan Estratégico de Marketing. Otro motivo que ha llevado a Villasol a
replantear su desempefio en el sector, es la necesidad de optimizar el uso de las nuevas
herramientas y canales que ofrece Internet. Con la era digital y los avances tecnol6gicos han
cambiado las formas de hacer marketing turistico, siendo hoy fundamental lograr una fuerte
penetracion en el mundo online, adquiriendo presencia en redes sociales, buscadores y
portales.

Villasol presenta los recursos y las condiciones necesarias para poder afianzar su

posicion en el mercado y mejorar su presencia en su publico de interés.
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Los resultados de implementar acciones de mejora de posicionamiento deberan
orientarse a crear una identidad y mejorar la imagen corporativa, como asi también a
incrementar los niveles de ventas.

Se propone un Plan Estratégico de Marketing con un horizonte temporal de dos afios a
desarrollarse en varias etapas: en la primera etapa se presentard un marco teorico que refiera a
autores, teorias y antecedentes Utiles y pertinentes para el desarrollo del trabajo; en la
segunda etapa se compondré de un andlisis externo exhaustivo del sector, seguido de un
andlisis interno de la empresa para poder concluir en un diagnostico situacional integral. De
esta tercera etapa surgira la formulacién de objetivos y estrategias a seguir en base a las
necesidades del mercado y a lo diagnosticado. Como Ultima etapa se propondra un concreto

plan de acciones a desplegarse en variados frentes.
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1.2. Justificacion y antecedentes generales

Al estar tan fragmentado el mercado y al ser tan diversos los segmentos que
demandan alojamiento, los establecimientos deben conseguir diferenciarse de los
competidores y perfeccionar su posicionamiento en el mercado, para poder perdurar en el
tiempo y atraer clientes. En el sector turistico representa un desafio lograr atraer turistas todo
el afo, sobre todo en localidades como las del Valle de Punilla, que presentan gran
estacionalidad de demanda. Estas necesidades requieren que los establecimientos de
alojamiento profesionalicen el negocio con herramientas de gestion, y planifiquen acciones
sostenidas y permanentes. En su mayoria son microempresas que no han realizado esfuerzos
en orden a generar genuinos factores de diferenciacion, logrando asi captar la atencion de
nichos de mercado que reaccionarian con alta elasticidad frente a tales variables.

Villasol Resort es un caso que presenta estas necesidades y dificultades. En el afio
2015 culmin6 su plan de inversiones, cuyos inicios se remontan al afio 1998.
Consecuentemente, se considera que es el momento y la oportunidad para que intervenga un
profesional en el rubro y ponga en marcha el uso de un mend de herramientas de

comercializacion que impulsen la actividad del complejo.
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1.3. Objetivos del plan

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing estratégico para mejorar la posicion competitiva del

complejo Villasol Resort en el Valle de Punilla en el periodo comprendido entre diciembre

2015 y diciembre 2017.

Obijetivos especificos

Obijetivos de indagacién

Analizar el impacto de variables y tendencias del entorno en la actividad del sector
turistico y hotelero.

Evaluar el desempefio de la competencia en relacion a Villasol en cuanto a aspectos y
herramientas comerciales.

Indagar sobre el perfil de los turistas que visitan el Valle de Punilla para conocer las
preferencias y habitos de quienes demandan servicios de alojamiento.

Evaluar el actual desempefio comercial y demas aspectos internos de Villasol que estén

afectando su posicion en el mercado.

Obijetivos de intervencion

Lograr un nivel de ocupacion anual de 90 dias en las 13 casas de campo de Villasol
Resort entre diciembre 2015 y diciembre 2017

Aumentar las tasas de retorno de huéspedes un 10% durante el periodo comprendido
entre diciembre 2015 y diciembre 2017 con la implementacién de programas de lealtad
en su actual cartera de clientes.

Incrementar en un 50% la facturacion anual entre diciembre 2015 y diciembre 2017

con la implementacion de estrategias de marketing digital y marketing directo.
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1.4. Marco conceptual

Como introduccion al presente Trabajo Final de Grado se definiran conceptos
necesarios para lograr la comprension del tema, ademas de una sintesis descriptiva de la
actividad desempefiada por la empresa en cuestion, que es el turismo y la hosteleria.

El turismo es un sector econdémico asociado a la recreacion, al ocio y a otros sectores
e industrias como la hosteleria, gastronomia, la cultura, la educacion, entre otros. Los dos
principales subsectores del turismo son la hosteleria y los viajes. Segun la Organizacion
Mundial de Turismo (1994), el turismo abarca las actividades que realizan los individuos al
viajar por menos de un afio a lugares diferentes de su entorno cotidiano, ya sea por placer,
negocios, entre otros. En estos desplazamientos, existe la posibilidad de pernoctar en algln
establecimiento, y acé es cuando participan los prestadores de servicios de alojamiento.

Segun el decreto n°1359 de la legislacion provincial de Cérdoba (2000) un
alojamiento es aquel establecimiento que presta servicios de hospedaje por un periodo mayor
a una pernoctacion, a personas que no presenten domicilio permanente en dicho inmueble,
con la opcién de poder ofrecer a su vez otros servicios que se complementen al servicio

esencial. (Recuperado de http://web2.cba.gov.ar/ el 22/07/2015).

Por Gltimo, serd relevante definir cual es el producto y la oferta que entregan estos
establecimientos. Un producto turistico implica un conjunto de elementos tangibles e
intangibles; combina bienes (recursos e infraestructura) y servicios.

Segun Kotler, Jests Garcia, Javier F. Zamora, John T. Bowen y James C. Makens
(2011) para poder aplicar marketing sobre un producto turistico es necesario entender la
gestion de los servicios.

Los servicios presentan 4 caracteristicas que lo diferencian de un producto:

-la intangibilidad: no se pueden tocar ni probar antes de la compra

-la variabilidad: el servicio varia dependiendo de quién, como y cuando se entregue.
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-la inseparabilidad: el usuario y el proveedor del servicio deben estar presentes al
momento en que se produce el servicio; es decir, el usuario forma parte del proceso de
entrega.

-caracter perecedero: los servicios no se pueden almacenar.
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1.5. Marco tedrico

En esta etapa se expondran herramientas y autores, los cuales se utilizaran
como fuentes de referencia para poder desarrollar el presente Plan de Marketing
Estratégico.

Como principal referente se elegira al autor Philip Kotler por su prestigio en la
disciplina del marketing y la publicacién de su libro “Marketing turistico” junto a los
autores Jesus Garcia, Javier F. Zamora, John T. Bowen y James C. Makens (2011). La
orientacion turistica que presenta el libro resultara util para poder extraer ideas y
herramientas relacionadas a este rubro. A su vez, se utilizaran algunos conceptos
desarrollados por Bigné J. Enrique, Alcafiiz Xavier Font Aulet y Luisa Andreu Simo
(2000) en su libro “Marketing de destinos turisticos”. Este libro relaciona conceptos
del marketing con la actividad del turismo y resultara util para tomar informacién
referida a codmo gestionar la oferta y los clientes del sector en cuestion.

Como autores referentes a la gestion de los servicios se citard a Lovelock
Christopher, Reynoso Javier, D’ Andrea Guillermo y Huete Luis, quienes publicaron
en el afio 2004 el libro “Administracion de servicios”, en el cual presentan una mirada
sobre como administrar negocios de servicios con conceptos y herramientas que seran
de gran utilidad para ser utilizadas en el presente trabajo.

Otro autor a ser considerado serd Michael Porter (1979), por su aporte a la
disciplina con herramientas tales como las 5 fuerzas competitivas de Porter, que
permitira determinar la rentabilidad del sector en cuestion y analizar su atractivo.

Para incluir conceptos modernos que refieran a las nuevas herramientas
digitales que utilizan las empresas para comercializar sus marcas y productos, se

recurrird a los autores Corbae, Jensen y Schneider (2008) segun su libro “Marketing
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2.0”. Se opto por este libro debido a la simplicidad de los contenidos y a la
actualizacion de la informacion.
1.5.1.El Plan de Marketing

Antes de explicar como se elaborara un plan de marketing, se expondra una
definicion de la disciplina segun lo presenta Philip Kotler:

“el marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo
que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y el libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros.” (2003: 4). Kotler, et al. (2011) expresan que
el marketing es una filosofia que sirve para estructurar un negocio y su estrategia,
mediante el disefio de un producto-servicio que genere valor a un consumidor
dispuesto a satisfacer sus necesidades con el mismo.

A continuacion se expondra una estructura de pasos y etapas sobre cémo
elaborar un Plan de Marketing segun lo presenta el autor José Maria Sainz de Vicufia
Ancin (2010). La propuesta de pasos Yy etapas que él sugiere resultara Gtil porque
estructura y organiza el plan en 3 fases y 6 etapas. Se utiliz6 el esquema presentado
por Sainz de Vicufia debido a la interrelacion que plantea entre la planificacion

estratégica y el marketing, y a la manera préactica en que sistematiza el contenido.

1.5.1.1. PRIMERA FASE: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

» 1° Etapa: Analisis de la situacion

Anélisis externo: en esta parte se recopila informacion referida al

macroentorno, al microentorno (sector), al mercado y a los competidores. Conocer el
ambiente externo sirve para informarse sobre las tendencias y fuerzas del entorno en

el cual se esta desenvolviendo nuestra organizacion. Las fuerzas externas son
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incontrolables pero si se analizan adecuadamente permiten a las empresas generar

oportunidades y estar informados sobre posibles amenazas.

Para analizar el macroentorno se analizaran diversos factores relevantes:

o Factor politico-legal: se revisan las leyes referidas al sector en cuestion y diferentes
politicas y normativas del gobierno o de entes que regulen la actividad comercial y
legal de las empresas.

o Factor econdmico: se analizan variables econdmicas como la inflacién, el tipo de
cambio, impuestos y politicas monetarias, y como estas impactan en el consumo y
gasto.

o Factor sociocultural: incluye analizar el comportamiento de la sociedad, los estilos
de vida y las preferencias culturales.

o Factor tecnoldgico: se investiga de qué manera los cambios tecnoldgicos influyen
en la vida de las personas, demostrando por qué las empresas deben adaptarse a la
nueva era digital y a las nuevas herramientas que se presentan en el mercado. Este
factor serd uno de los mas importantes a analizar debido a la relevancia e influencia
que tiene en los negocios del sector turistico y hotelero.

o Factor ecoldgico: se reflexionan ciertas tendencias y modas actuales sobre el
cuidado del medio ambiente, y cémo lograr que el impacto de nuestro negocio
afecte en lo menos posible el mundo ecoldgico.

Una herramienta Util para analizar el microentorno en el cual se desenvuelve
nuestra empresa es el “modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter”, el cual
permite realizar un andlisis de la estructura del sector en el cual se compite,
descubriendo asi las fuentes de presion competitiva y el poder de cada una. Este
modelo estratégico fue disefiado por Porter (1979) y resulta atil porque permite

determinar el atractivo de un mercado. Las 5 fuerzas son:
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e Rivalidad entre competidores: si la rivalidad es intensa, existiran constantes
cambios y se desarrollaran diferentes estrategias para alcanzar cierta posicion,
logrando la preferencia de los consumidores. Las maniobras de las empresas
dependeran de lo que hagan las demas y de los recursos que posea.

e Amenaza de productos sustitutos: presiones de intrusos que buscan atraer pablico
para productos que satisfacen la misma necesidad que el producto propio. Un
sector que presenta sustitutos reales o potenciales, no resultara atractivo, por ende
es necesario analizar cuidadosamente los riesgos de los sustitutos y la propensién
de los consumidores a sustituir en el sector.

e Amenaza de nuevos competidores: presiones por el ingreso de nuevos rivales en el
sector. El atractivo del sector varia segun las barreras de entrada y salida, lo cual
facilitara o dificultara la incorporacién de nuevos participantes, los cuales llegan
para ocupar una porcion del mercado.

e Poder de negociacion con proveedores: presiones por las capacidades de los
proveedores para generar apalancamiento, lo cual determinara el atractivo del
sector. Si los proveedores manejan insumos importantes y no existen otros
proveedores de esos insumos o deciden integrarse hacia adelante, se dificultaran las
capacidades de negociacion con los mismos.

e Poder de negociacion con compradores: si los compradores se organizan y
concentran, el segmento no seré atractivo. Los compradores que logran ejercer un
apalancamiento en las negociaciones en cuanto al precio, al servicio u otras

condiciones de venta, seran una fuerza competitiva para la empresa.
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Analisis interno: se enfoca en acopiar informacion de la propia realidad

empresarial, sobre la estructura organizacional, la oferta, los clientes, las estrategias,
las ventas, la identidad de marca, entre otros datos. El fin de analizar dentro de la
organizacion es detectar debilidades y fortalezas desde la mirada comercial y del
marketing.

Para efectuar este analisis sera Gtil implementar los siguientes modelos
elegidos por su pertinencia para analizar el tema en cuestion.

El modelo desarrollado por Lovelock et al. (2004) servira para desarrollar el
mix de elementos de marketing, ya que permitira obtener un panorama amplio para
analizar la oferta del complejo turistico. EI modelo presenta 8 elementos como parte
del mix, ellos son:

-Servicio esencial: servicio comprado por el cliente

-lugar, ciberespacio y tiempo: decisiones sobre el lugar y momento de entrega

del servicio

-proceso: secuencia de acciones necesarias para la creacion, entrega y control

del servicio

-productividad y calidad: la forma en que las entradas se transforman en

salidas, y el grado en que se satisfacen las necesidades y expectativas de los

clientes.

-personal: empleados de la empresa que interactdan con los clientes durante

los procesos.

-promocion y educacion: actividades de promocion de la marca y de

ensefianza, para que los clientes conozcan del servicio y se animen a actuar.

Ejemplo: brindar instructivos, mostrar beneficios del servicio o dar consejos.
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-evidencia fisica: elementos que tangibilizan el servicio y generan apariencia

con sefiales visibles.

-precios y otros costos: gastos y desembolsos del cliente durante la compra.

Para analizar el sistema de entrega al cliente se usara el modelo Blueprint. Esta
herramienta fue desarrollada originariamente por Bitner, Ostrom y Morgan (2008) y
permite visualizar en un esquema los componentes y las actividades claves que
intervienen en la produccion y entrega de un servicio. Se exponen las actividades
clave que son las de contacto directo con el cliente, las de soporte (backoffice), y las
interacciones entre el personal y los clientes. EI esquema se presenta como un
proceso, que separa las acciones no visibles para el cliente de las visibles. El esquema
permitira visualizar las interrelaciones que se generan entre el personal, los clientes y
los elementos fisicos durante el proceso, y de esta manera, se podran detectar posibles
puntos de falla en las operaciones, corregir redisefiando el proceso y disminuir de esta
manera la probabilidad de error.
> 2° Etapa: Diagndstico de la situacién

Surge del analisis previo y busca aclarar la situacion, permitiendo identificar
factores internos y externos relevantes para guiar la estrategia. Una herramienta Util
para lograr extraer conclusiones del diagnostico es la matriz FODA. La finalidad es
ajustar la capacidad de recursos de la compafiia y su situacion externa, buscando
potencialidades y advertencias. Las variables a identificar para elaborar la matriz son:
-las debilidades: puntos débiles de la organizacion, ya sea en cuanto a desemperio,
escasez de recursos, inexperiencia, entre otros.
-las fortalezas: puntos fuertes internos y aspectos valorados de la organizacion como
la calidad del servicio, buenos equipos de trabajo, ventajas competitivas,

disponibilidad de recursos, etc.
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-las amenazas: situaciones negativas que se presentan en el entorno sobre las cuales la
organizacion no tiene control y pueden afectar su normal funcionamiento.
-las oportunidades: situaciones positivas que se generan en el entorno que deben ser
identificadas para ser aprovechadas.

Lo importante segun Sainz de Vicufia (2010) es buscar detectar sélo las
variables gque sean relevantes desde el punto de vista del marketing, para que sirvan
como base en las siguientes etapas de elaboracion de objetivos y estrategias de

marketing.

1.5.1.2. SEGUNDA FASE: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING
> 3° Etapa: Objetivos de marketing

Definir de manera concreta y realista hacia “donde debemos ir”. Se trabajara
sobre la base de los supuestos que inferiremos una vez cumplidas las primeras dos
etapas. Los objetivos sirven para guiar la actividad comercial, y su esencia segun
Sainz de Vicufia (2010) es solucionar un problema de la empresa o sacar provecho de
una oportunidad que se presente. Lo importante al definir los objetivos de marketing
es saber que:
-siempre se supeditan a los objetivos y estrategias corporativas
-deben ser concretos, cuantitativos, coherentes, realistas y medibles
-parten de supuestos que surgen del diagndstico situacional

En el presente plan se plantearan tanto objetivos cuantitativos como
cualitativos. Se definira un volumen de ventas y un porcentaje de ocupacion a
alcanzar, y se plantearan otros objetivos de marketing que surjan luego de realizar el
diagnostico correspondiente, de manera que la empresa pueda lograr su objetivo

general que es mejorar su posicion competitiva en el mercado.
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> 4° Etapa: Estrategias de marketing

En esta etapa se reflexiona como se lograran los objetivos de la empresa.
Consiste en ajustar aspectos internos considerando las acciones de la competencia y
las variaciones del entorno, y definir cuales son las estrategias mas eficientes para la
realidad de la empresa. Se plantean directrices de manera racional y coherente en

cuatro niveles empresariales segin Sainz de Vicufia (2010):

-Estrategias corporativas: definidas por la vision, mision, el negocio y la estrategia

competitiva

-Estrategias de cartera: incluye todas las posibles combinaciones de producto-mercado
que la empresa podréa desarrollar. Una herramienta valida para esto sera la Matriz de
Ansoff: es una matriz de direccion de crecimiento Gtil para empresas que se plantean
este tipo de estrategia. La matriz atiende dos dimensiones: mercado y producto.
Combinando este binomio, plantea 4 diferentes estrategias que puede adoptar la

empresa en el futuro, ellas son:

PRODUCTOS
Existentes Nuevos

g

o

L Penetracion del mercado Desarrollo de productos
5w
]
-,
o _ _
o4
T
= 8

=

g Desarrollo de mercados Diversificacion

=

Figura 1- Matriz de Ansoff. Fuente: elaboracion propia segln articulo “Estrategias
para la diversificacion” en la Harvard Business Review, Igor Ansoff (1957).

La estrategia de penetracion de mercado consiste en lograr mayor interés en

los productos actuales en el mercado actual, por ejemplo haciendo mas publicidad. En
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cambio, la estrategia de desarrollo de nuevos productos apunta a ofrecerle al mismo
publico un nuevo producto, por ejemplo un nuevo tamafio al producto o un nuevo
modelo. Otra alternativa es buscar penetrar nuevos mercados con el producto que se
trabaja actualmente, por ejemplo ampliar la distribucion geogréafica. Una vez que se
agoten estas posibilidades de expansion, la empresa podria abordar una estrategia de
diversificacion, la cual resulta mas compleja y riesgosa debido a que implica trabajar

en nuevos mercados con nuevos productos y experiencia nula.

-Estrategias de segmentacion y posicionamiento: se define el segmento estratégico
para cada producto-mercado y se determina cual sera la mejor forma de posicionarse
en la mente de los mismos. Se debe conocer el actual posicionamiento de la empresa
para poder reivindicar la propia imagen y que esta sea percibida por los consumidores

como singular y confiable.

En este nivel se definen también las estrategias de fidelizacion en caso de que
la empresa se haya fijado objetivos de este tipo. Existen dos pilares esenciales segln
Sainz de Vicufia (2010) que apoyan a estas estrategias: por un lado, el marketing
relacional, que funciona como herramienta para generar lazos de confianza a largo
plazo con los clientes, demostrando interés por sus deseos, sus necesidades y su
satisfaccion; por otro lado, la gestion del valor percibido, que sirve para aumentar el
valor de la compra de los consumidores brindandoles mas satisfaccion y generando
una ventaja competitiva frente a los rivales. Transmitir el mejor valor percibido en el
mercado durante la compra y uso de un servicio es un trabajo constante y gestionarlo
de manera adecuada hara que los clientes se inclinen a preferir nuestra marca
percibiéndola como superior. Algunos aspectos que suelen trabajarse para mejorar
dicho valor son la imagen de marca, la calidad del servicio, la seguridad, la relacién

precio-calidad, el trato y atencion, entre otros. El valor percibido por un turista al
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momento de elegir un destino y establecimiento para alojarse segun Bigné, et al.
(2000) esta relacionado a elementos tanto tangibles (instalaciones, servicio de
restauracion, recursos fisicos) como intangibles (el trato y las emociones que perciba).
Estos autores sostienen que si se es capaz de entregar un alto valor con los servicios
ofrecidos, y este es percibido por el turista, su evaluacion y satisfaccion seran claves

para fidelizarlo y lograr que siga eligiendo el propio servicio en futuras transacciones.

En este apartado sera importante considerar herramientas de marketing directo
para dirigirse a potenciales clientes via mail y teléfono de manera directa, generando
relaciones 1 a 1, y las modernas herramientas de marketing online, que serviran para
mejorar la posicién de la marca y del producto de la empresa en cuestion. Segun
Maqueria y Bruque (2011) elaborar estrategias de marketing online con el uso de
portales, paginas web y otras técnicas, permiten aprovechar el potencial de Internet
como medio para llegar a cada usuario de manera personalizada segln su interés. Las

principales técnicas de marketing online que presentan los autores son:

= Portal corporativo: es un tipo de portal especializado; es un sitio web que
tiene el fin de ofrecer a los diferentes usuarios un punto de acceso e
informacidn sobre productos/servicios de interés para la organizacion.

Ejemplo: un portal de promocion turistica de cierta ciudad o region.

= Marketing en sitios web: usar sitios web como soporte para publicitar

formatos publicitarios tales como enlaces o banners.

= Enlaces patrocinados: se basa en palabras claves que se relacionen con la
actividad del anunciante. El anuncio es un texto con un enlace que dirige al
usuario al sitio web del anunciante, aumentando asi el trafico de la misma.

La forma mas conocida es la SEM (Search Engine Marketing) que
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significa marketing en motores de bdsqueda. El buscador lider es Google,
empresa que ofrece el sistema Google Adwords; este sistema permite que
las empresas elaboren los anuncios eligiendo las palabras claves, las cuales
activaran la vision del anuncio en la busqueda del usuario y haran que este
se posicione mejor en los buscadores. Cuando se busque una de las
palabras claves, el anuncio aparecera en la busqueda. El sistema se puede
pagar por clic (CPC) en base a cuantos usuarios hicieron clic en el anuncio,
o por cada mil impresiones (CPM) que implica pagar cierto monto por

aparecer en mil momentos de su enlace.

Se debe considerar que existe también una estrategia de posicionamiento
natural no patrocinada en buscadores llamada SEO (Search Engine
Optimization) que significa optimizacion para motores de busqueda. Las
empresas que la gestionan correctamente buscan conseguir las primeras
posiciones en los resultados de basquedas con la incorporacion de palabras

claves en etiquetas del propio sitio web y con enlaces externos de calidad.

= Marketing en portales sociales: permite aprovechar los perfiles de los
usuarios y la interaccion entre los mismos. La tecnologia permite agrupar a
los usuarios en segmentos y dirigir a ellos acciones concretas de marketing
mediante publicidades. El portal méas conocido es Facebook y presenta un

sistema de publicidad Ilamado Facebook Ads. .

-Estrategias funcionales: estrategias sobre el mix de marketing, “las 4p” de producto

(servicio), precio, plaza y promocién (comunicacion).
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1.5.1.3. TERCERA FASE: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

> 5° Etapa: Planes de accion

El Plan de acciones definird las respectivas estrategias: consistird en asignar
recursos humanos, materiales y financieros necesarios para su implementacion. La
ejecucion de los mismos permitira a la empresa lograr sus objetivos de marketing. Los
planes de accidn se plasmaran como programas. Cada programa sera presentado con
un nombre, un objetivo, uno o varios responsables a cargo, un proceso de ejecucion,

un presupuesto, un plazo y acciones de control.

> 6° Etapa: Presupuesto de marketing y de la cuenta de explotacién previsional.

En esta etapa final se calcularan anticipadamente los ingresos y gastos de la
implementacién del plan de marketing. En esta etapa resultara importante hacer un
analisis financiero que permita relevar posibles escenarios sobre la base de las

variaciones que puedan llegar a presentarse con la aplicacion del plan.

1.5.2. Andlisis financiero

El anélisis financiero sera incluido para poder determinar la rentabilidad de la
inversion que se realizara al implementar el presente plan. Las herramientas a utilizar
para evaluar la rentabilidad financiera del proyecto seran las siguientes:
1.5.2.1. Método de escenarios posibles

El autor Nassir Sapag Chain (2007) explica que es una herramienta que
permite mostrar posibles situaciones que podrian presentarse si lo que se espera que
suceda no se concreta como se lo planeo, provocando asi impactos en las rentabilidad
del plan. Se realizan estimaciones con desviaciones en los objetivos planteados y se

las enmarca en cuatro escenarios posibles: uno probable, uno deseado, uno pesimista y
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uno optimista. Los escenarios permitiran por un lado, poner a prueba las estrategias
del plan en un contexto de incertidumbre y construir futuros posibles en base al
analisis de variables que podrian llegar a verse perturbadas, y por otro lado, serviran
para interpretar cuan viables seran los objetivos y estrategias propuestas. El propdésito
de los escenarios sera pronosticar para poder evitar situaciones no favorables ante la
existencia de entornos sociales y econdmicos cambiantes e inestables.
1.5.2.2. Flujo de fondos incremental

Es una herramienta que servira para observar durante diferentes periodos de
tiempo las variaciones patrimoniales que se iran produciendo al implementar los
diferentes programas de accion, con sus respectivos ingresos y gastos.

La herramienta segln Sapag Chain (2007) se elabora con los siguientes datos:

+ Ingresos afectos a impuestos

- Egresos afectos a impuestos

- (Gastos no desembolsables

= Utilidad antes de impuesto

- Impuesto

= Utilidad despues de impuesto

+ Ajustes por gastos no desembolsables
-Egresos no afectos a impuestos

+ Beneficios no afectos a impuestos

= Flujos de Caja

Tabla 1- Elementos del flujo de fondos incremental. Fuente: Elaboracién propia segin Nassir Sapag Chain
(2007).

Se eligid dicha herramienta por ser muy visual y esquematica. El flujo de caja
se elabora con varias columnas que representan cada momento en que se generan los
costos y beneficios de un proyecto. Esta herramienta permitira calcular la rentabilidad

del proyecto con la aplicacién de indicadores, los cuales seran utiles para relacionar la
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inversion realizada con los beneficios futuros esperados. Los indicadores de
rentabilidad a considerar seran los que expone Roque M. Spidalieri (2010) por ser los
mas conocidos y mejores para evaluar proyectos de inversion; ellos son:

VAN (valor actual neto):

Este indicador mide la rentabilidad deseada luego de recuperar toda la
inversion, calculando el valor actual de todos los flujos futuros de caja que se
proyectaron, restandoles la inversion. El resultado de la VAN mostrara cuanto se
generara con la aplicacion del proyecto luego de que se ha recuperado lo invertido.

Si el resultado de la VAN es mayor a cero el proyecto se acepta porque
implica que se superaron las expectativas y hay un exceso de valor por sobre lo
invertido; si la VAN es menor a cero no se acepta porque la inversion no arroja
resultados positivos y si es igual a cero se acepta porgque se cumplieron con las

expectativas tal como se esperaba.

TIR (tasa interna de retorno):

La TIR es la tasa de interés de retorno por cada peso invertido, por ende, a
mayor TIR, mayor sera la rentabilidad del proyecto. La méaxima tasa exigible sera la
que haga que el VAN sea cero, por lo tanto:

-Si TIR > K (tasa de costo de capital)—> se obtiene el rendimiento minimo
deseado y un excedente—> se acepta el proyecto

-Si TIR = K—>se obtiene el rendimiento minimo deseado—> se acepta el
proyecto

-Si TIR < K ->no se llega a recuperar la inversion inicial = no se acepta el

proyecto.
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La tasa de costo de capital es la tasa de retorno exigida a la inversion que se
hizo en un proyecto para que compense el costo de oportunidad de los propios
recursos que se destinaron a dicha inversion.

PRI (periodo de recupero dindmico de la inversion):

Segun Spidalieri (2010) el PRI indica en qué momento del horizonte temporal
del proyecto se cubrira la inversién inicial. Para que sea dindmico, es decir, que
considere el valor del dinero en el tiempo, y determine cuando se recupera la inversion
inicial y también el rendimiento minimo exigido, se deben actualizar los saldos del

flujo de caja al momento inicial.
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Conclusion marco teérico

La eleccion selectiva de los autores y conceptos presentados anteriormente
sirven como respaldo para el uso de cierta terminologia y herramientas a lo largo de
todo el plan. Las concepciones, teorias e investigaciones de los referentes en cada
disciplina expuesta aportan contenidos concretados en métodos, técnicas, sistemas y
procedimientos, abasteciendo de un marco de referencia para orientar la investigacion
y validar la informacion utilizada.

Se consulto dicha bibliografia y material escrito con el fin de recopilar

informacidn relevante para abordar el problema de investigacion.
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1.6. Marco metodoldgico

En esta seccidn se describiran las diferentes fuentes y tipos de investigaciones
que serdn necesarias para poder desarrollar el presente trabajo. El objetivo sera
recolectar datos primarios y secundarios que sirvan para ampliar el conocimiento de
ciertos fendmenos y variables, y obtener un panorama mas amplio de la realidad en el
sector y de la empresa.

1.6.1. Fuentes de informacion secundaria

Tipo externa

Se recopilaran fuentes tanto publicas como privadas que provean informacién
sobre variables del entorno y tendencias del sector en cuestion.

Se considerara relevante recurrir principalmente a organismos publicos
relacionados al turismo y la hoteleria. Los principales criterios que validan estas
fuentes son la confiabilidad y contenido de las mismas, debido a que estos entes
brindan informacion verdadera sobre variables relacionadas a viajes, pernoctaciones y
preferencias de los turistas en Argentina. Para poder comprender qué sucede
actualmente en el macroentorno de la empresa resultara Gtil recurrir al organismo
oficial de estadisticas y censos, el Indec, y a publicaciones e informes publicados en
diferentes portales, diarios y sitios web sobre turismo, economia, sociedad y cultura.
Estas fuentes resultan validas por su contenido, pertinencia y por la actualidad de las
mismas.

Para la presente investigacion se utilizaran las siguientes fuentes secundarias
externas:

-Articulos online de revistas y diarios: La Nacion, Infobae, entre otros.

-Paginas Web: de turismo, de economia, de interés general, de destinos

turisticos, etc.

31175



-Organismos: documentos y publicaciones de la Camara de turismo Argentina,
la Agencia Cordoba Turismo, la Organizacion Mundial del Turismo, el Ministerio de
Turismo de la Nacion, el INDEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la
Republica Argentina, entre otros.

-Secretaria de turismo: secretaria de turismo de La Cumbre y de Villa Carlos
Paz.

-Material de turismo: folleteria, tarjetas personales y sitios web de
alojamientos en Valle de Punilla.

Tipo interna

Son datos disponibles dentro de la compafiia que serviran para analizar
informacion referida a clientes, a las ventas, la comunicacion y demas aspectos
internos. Conocer los datos internos de la empresa resultara muy Gtil para poder
realizar un relevamiento y analisis situacional de la realidad que se vive puertas
adentro. Principalmente se recurrira a fuentes validas por su contenido y exactitud,
bien respaldadas por la propia organizacion. Ellas seran:

o Relevamiento en la web: sitio web, fanpage y en portales de la zona

o Libros contables de la compafiia

o Base de datos de clientes

o Planillas y grillas de reservas de los clientes

o Facturas como soporte contable

1.6.2. Fuentes de informacion primaria
Como se trata de datos obtenidos de primera mano, se recolectaran

directamente de la realidad mediante herramientas propias.
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1.6.2.1. Tiposy métodos de investigacion
La primera investigacion sera del tipo exploratoria mediante la técnica de
observacion directa, la cual servira para analizar a la competencia del sector y evaluar
sus productos, sus servicios y presencia en el mundo digital. Los resultados de esta
investigacion serviran para poder elaborar un cuadro comparativo de los principales
rivales de Villasol Resort y asi poder analizar cbmo se posiciona cada empresa.
El objetivo de la investigacion sera comparar la oferta local, analizando la actividad

de cada rival presente en el mercado en relacion al desempefio de la propia empresa.

La segunda investigacion sera del tipo descriptiva, la cual se realizara con el
objetivo de analizar las preferencias y habitos de los turistas que visitan las
localidades del Valle de Punilla durante temporada alta. Dentro de las fuentes
secundarias existentes se presenta escasa informacion referida al perfil de los turistas
en estas localidades. Las fuentes existentes proveen cifras de cuantos turistas visitan el
Valle de Punilla y cuantos pernoctan, pero no existen datos referidos a los habitos y
gustos de los mismos; s6lo hay informacion de este tipo sobre Villa Carlos Paz,
localidad que se ubica en el extremo sur del Valle de Punilla. La técnica a
implementar para la recoleccidn de datos sera la encuesta personal porque permitira
encontrar el mercado objetivo en las localidades de interés para la investigacion y
porque se obtienen mayores tasas de respuesta que las encuestas realizadas por
teléfono o via online. El instrumento adecuado para las encuestas seré el cuestionario.
El mismo presentard un formato de entre 10-15 preguntas cerradas en su mayoria para
agilizar el tiempo de respuesta de los turistas.

La tercera investigacion surge de la necesidad de explorar los deseos y

motivos del duefio del complejo Villasol Resort al momento de solicitar la elaboracion
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de un plan de marketing, y detectar la existencia de un problema comercial. El
objetivo de la investigacion sera conocer desde la mirada del duefio como funciona la
empresa y cuales son los motivos que lo impulsan a solicitar un Plan de Marketing. La
técnica a emplear para la recoleccion de datos sera la entrevista en profundidad para
indagar de manera personalizada y directa al duefio de Villasol Resort, Daniel Aldao.
La herramienta a emplear para implementar la técnica de recoleccién serad una guia de
pautas de elaboracion propia, la cual examinara temas relacionados a la trayectoria de
la empresa, las ventas, caracteristicas de los servicios, cartera de clientes y demas

aspectos internos relevantes.
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1.6.2.2. Ficha técnica de investigacion

1) Tipo de investigacion: Exploratoria

Metodologia: cualitativa

Técnica de recoleccién: observacion directa

Instrumento: guia de observacién comparativa
Poblacion: principales competidores de Villasol Resort

Disefio muestral: muestreo no probabilistico por conveniencia

Tamafio muestral: 12

2) Tipo de investigacion: Descriptiva
Metodologia: cuantitativa
Necesidad de informacion: datos primarios

Técnica de recoleccion: encuesta personal

Periodo de recogida de informacidn: enero a julio 2015

Instrumento: Cuestionario (ver anexo n°1)

Poblacion: hombres y mujeres entre 25 afios y 60 afios turistas en el Valle de Punilla
Lugar: localidades del Valle de Punilla (excluye Carlos Paz)

Disefio muestral: muestreo probabilistico accidental

Tamafio muestral: 100

3) Tipo de investigacion: Exploratoria
Metodologia: cualitativa

Técnica de recoleccion: Entrevista en profundidad
Instrumento: Guia de pautas (ver anexo n°2)
Poblacidn: Daniel Aldao, duefio de la empresa
Entrevistador: Magdalena Aldao

Fecha: 8 de julio del 2015
Disefio muestral: muestreo no probabilistico por juicio

Tamafio muestral: 1
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2. ETAPA DE DIAGNOSTICO

2.1. Andlisis macroentorno
2.1.1. Andlisis PEST
En esta etapa se realizard un analisis del ambiente externo de la empresa,

tomando en cuenta las condiciones actuales y las tendencias del contexto.

El escenario economico y politico en el pais se volvio incierto luego del
cambio de gobierno sucedido durante el mes de octubre de 2015. Ante ello, se vienen
dando una serie de ajustes que regulan e impactan en diversos sectores econémicos.
% Factores Politicos y Legales

-Baja del cepo cambiario: (recuperado de

http://www.infobae.com/2015/12/16/1777056-ocho-respuestas-clave-el-fin-del-cepo-

cambiario el 30/12/2015) medida de la AFIP y el Banco Central de la Republica
Argentina que impedia que los ciudadanos de Argentina compren moneda extranjera.
La medida del cepo apuntaba a evitar la fuga de capitales al exterior y la caida de las
reservas internacionales, y que el peso se devalle bruscamente con respecto al dolar.
Esta medida solia generar un fuerte impacto en el ahorro y consumo de los argentinos;
provocaba una disyuntiva sobre si convenia ahorrar o gastar antes de que la moneda
valga menos. Uno de los sectores mas perjudicados con esta medida era el del turismo
exterior debido a las dificultades para conseguir moneda extranjera. Para quienes se
desempefian en el rubro hotelero y turistico interno esta era una medida que
beneficiaba la actividad local porque pensar en vacaciones en el exterior implicaba
conseguir moneda extranjera por el mercado paralelo o bien realizar compras en el

exterior con tarjeta de crédito con un recargo del 35%.
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El dia 16 de diciembre se dio la baja del cepo, (recuperado de

http://www.telam.com.ar/notas/201512/130280-anuncio-levantamiento-cepo-

cambiario-divisas-ministerio-de-hacieda.html el 30/12/2015) lo cual implico la

desaparicion del dolar tarjeta y el dolar turismo. Para quienes realicen operaciones en
el exterior con tarjeta, se establecio que se tomaria el tipo de cambio vigente del
Banco Nacion y no se cobraria el recargo. Con esta medida, se unifico el valor del
dolar, el cual alcanz6 un valor histdrico de $15 en febrero 2016, y se incentivaron las
compras con débito en cuenta bancaria.

Implicancias de la medida: cualquier persona fisica o juridica puede comprar
moneda extranjera sin autorizacién de la AFIP.

Implicancias para el turismo interno: dado que la medida se tomo a fin de afio,
quienes planificaron sus vacaciones en el exterior no tuvieron la opcion de retraerse.
Para quienes eligieron vacacionar en Argentina, el dilema tuvo més bien que ver con
la devaluacion del peso frente a la devaluacion de otras monedas extranjeras, por
ejemplo el real.

-Calendario de Feriados: se publicé en noviembre del 2013 en el boletin oficial
el nuevo calendario de feriados para los proximos 3 afios; incluye los dias festivos, los
feriados puente, entre ellos, los nuevos feriados cerca de los dias de la independencia
en julio y el dia de la virgen en diciembre. El nuevo candelario de feriados provoca un
cambio en el comportamiento del turista ya que acomoda sus actividades de los fines
de semana segun los feriados del nuevo calendario. Esta medida logra que acontezcan
mas viajes y escapadas durante el afio a la vez que ocasiona que la estadia promedio
de un turista en un establecimiento de alojamiento descienda a menos dias. A su vez,
provoca cambios en la afluencia turistica de ciertos destinos ya que reciben mas

turistas durante la temporada baja.
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-Ley del IVA: la AFIP dispuso durante el 2014 un nueva norma que no
permite a hoteles, hosterias ni pensiones emitir facturas tipo “A” aunque sean
responsables inscriptos. Es decir, dichos establecimientos no pueden computar el
crédito fiscal y los obliga a emitir comprobantes “B”. La medida puede ocasionar
pérdida de clientes para aquellos establecimientos que si cumplen la medida frente a

quienes no la cumplen, generandose asi competencia desleal en el sector.

+ Factores Econémicos

-Inflacion: es un indicador que revela cuanto suben los precios de manera
generalizada y continua. La inflacién provoca fuertes impactos en la economia de
nuestro pais, paralizando la actividad de los consumidores, de las empresas y demas
actores sociales. El contexto inflacionario perjudica la rentabilidad y competitividad
del sector turistico, desacelera la actividad y genera altos impactos en las tarifas y
costos operativos de los negocios del rubro. Al subir los precios el peso pierde valor,
por ende cae el consumo de los bienes y servicios de un pais. La tasa de inflacién
anual en Argentina es de las mas altas del mundo: se estima que es mayor al 27%
(recuperado de

http://www.bbc.com/mundo/noticias/2016/02/160218 inflacion venezuela numeros

listado_global _amv el 20/02/2016). Debido a falta de estadisticas locales y a

manipulaciones de entes oficiales, no se conocen datos oficiales reales sobre este
indicador; con el nuevo Gobierno y ajustes previstos para este afio se espera que la

inflacion sea del 25% (recuperado de http://www.lanacion.com.ar/1859251-alfonso-

prat-gay-espera-una-inflacion-de-hasta-un-25-para-2016 el 20/02/2016). Los

prondsticos para fines del 2016 indican que la inflacion sera del 35% y que el valor
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del ddlar alcanzara los $16 (recuperado de http://www.lanacion.com.ar/1857304-

pronostican-inflacion-de-35-y-un-dolar-a-16-a-fines-de-2016 el 20/02/2016).

-Politica cambiaria: la desvalorizacion de la moneda nacional ocasiona fuertes
impactos en los negocios internacionales, principalmente en aquellos relacionados a la
exportacion de bienes y a la actividad turistica.

La pérdida de competitividad de la moneda argentina, conlleva a que nuestro
pais sea un atractivo turistico para los extranjeros. El gran problema para el turismo
nacional radica en el atractivo de los argentinos por vacacionar en paises como Chile
o Brasil. El real se devalu6 un 30% contra el délar (recuperado de

http://www.infobae.com/2016/01/10/1781831-brasil-venezuela-argentina-que-pasa-

esos-mercados-emergentes-2016 el 10/01/2016); este verano vacacionaron mas de 2
millones de argentinos en las playas de Brasil. Segun diarios locales, el alojamiento y
la comida en este destino resultan mas econémicos que en la costa argentina

(recuperado de http://www.lanacion.com.ar/1860962-invasion-los-argentinos-

coparon-todo-brasil el 10/01/2016). La gran devaluacion del real, el pago en cuotas y

con tarjeta, y los precios locales, alentaron a los argentinos a optar por este destino.
Ante este fendbmeno, baja el caudal de viajeros y cae la ocupacion en establecimientos

hoteleros.

La crisis macroeconémica conlleva a que los negocios del sector turistico
pierdan rentabilidad ante la inflacion y las fuertes devaluaciones. Ante ello, se
protegen con tacticas comerciales intensas, ajustes de costos y tarifas, e inclusive, con

reduccion de personal.
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+ Factores Socioculturales

El consumidor argentino se adapta constantemente a las politicas del gobierno
y a tendencias economicas que afectan su poder adquisitivo:

Las crisis econdmicas provocan una adaptacion del consumo y ahorro del
consumidor, incitando que este actle con cautela y se perfile como un buscador de
promociones y descuentos. El argentino se volvié oportunista compulsivo y no se le
escapan las ofertas.

Las reformas del gobierno relativas al calendario de dias no laborables, asuetos
y feriados puentes buscan lograr la promocion del turismo interno. Esto genera mayor
afluencia turistica y permite a los ciudadanos disfrutar de mayor tiempo libre.

En general, el perfil del actual consumidor argentino presenta las siguientes
caracteristicas:

-Mas racional que emocional, sobre todo en los niveles socioeconémicos mas
bajos. El perfil del consumidor de nivel socioeconémico mas alto es mas marquista y
mas buscador de experiencias.

-Prefiere pagar en cuotas: esta modalidad le permite disponer de liquidez en el
corto plazo.

-Es atento: se asegura gque sea favorable para su bolsillo la adquisicion de
paquetes promocionales, comparando el precio de dichas promociones con los precios
individuales.

-Se volvié mas exigente y mas informado: la era digital hoy le permite a
acceder a la informacion desde cualquier parte del mundo a cualquier hora.

-No tiene tiempo: hoy hombres y mujeres forman parte del mercado laboral, lo

cual no les permite tener mucho tiempo para dedicarle al ocio y a la vida espiritual.
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Toda actividad y tramite que ahorre tiempo y simplifique la tarea, sera favorable para
ellos.

-Si tiene tiempo, elige viajar: hay segmentos de argentinos que elige viajar
durante los fin de semanas largos y hacer escapadas, ya sea al exterior o bien en el
interior del pais, ya sea visitando el Norte Argentino, las Sierras de Cérdoba, la Costa
Argentina o el Sur del Pais.

-Busca la vida sana: hay un segmento de consumidores que es mas consciente
de su salud, prefiere llevar una alimentacion sana y practicar mas deportes (por
ejemplo participar de maratones) o actividades que sirvan para mejorar su salud
mental y fisica (como yoga y pilates).

Si se habla en términos generales, el ciudadano argentino valora mucho los
momentos en familia y con amigos. Los llamados “asados de domingo™ son reuniones
muy presentes en una familia tipo argentina. En cuanto a las vacaciones familiares,
hay una encuesta que sefiala que casi un 85% de los encuestados cree que las
vacaciones son ideales para unir a la familia y el 75% considera la recreacion de sus
hijos al momento de elegir un destino (recuperado de

http://www.lagaceta.com.ar/nota/579255/sociedad/para-argentino-no-hay-como-

vacaciones-familia.html el 10/10/2015). Muchas familias suelen viajar con primos,

abuelos y hasta incluyen en sus planes a su mascota.

Al examinar estas conductas y estilos de vida locales, el panorama es favorable
para quienes se desenvuelven en el negocio hotelero y turistico, ya que el argentino
aun conserva el habito de salir de vacaciones o de realizar breves escapadas de ocio en
familia o pareja. Los empresarios deben estar atentos a los nuevos formatos digitales y
a las tendencias de este nuevo consumidor que concreta casi por completo un viaje y/o

una estadia de manera 100% online. Por otro lado resulta importante conocer los

41175


http://www.lagaceta.com.ar/nota/579255/sociedad/para-argentino-no-hay-como-vacaciones-familia.html
http://www.lagaceta.com.ar/nota/579255/sociedad/para-argentino-no-hay-como-vacaciones-familia.html

estilos de vida que adoptan varios segmentos como son la sana alimentacion, practicar
deportes al aire libre, pasar momentos en familia, realizar actividades espirituales,
entre otros. Estos habitos pueden ser disparadores de ideas de nuevos servicios en los
establecimientos de alojamiento.
% Factores Tecnoldgicos

La era digital ha generado cambios en los consumidores y en el marco en que
las empresas desarrollan su actividad. La informacion al alcance de todos ha logrado
crear un consumidor mas informado, conectado, participativo y exigente. Internet ha
permitido la participacion de los usuarios, quienes se organizan en redes sociales, las
cuales han permitido que las empresas lleguen a segmentos mas especificos.

Tripadvisor es la web de referencia internacional de alojamientos turisticos en
la que usuarios de todo el mundo planifican sus viajes y opinan sobre lugares,
restaurantes y alojamientos. Los viajeros buscan informacion previa sobre destinos y
servicios turisticos, y confian en Internet para la busqueda. La tendencia de
independizarse de agencias de viaje ha creado un perfil de turista planificador y
proactivo.

Las redes sociales Facebook y Twitter continGian siendo relevantes para
promocionar cualquier negocio y para interactuar con la clientela. Para 2016 el auge
de las redes sociales en el sector hotelero es cada vez mas eminente (recuperado de

http://www.puromarketing.com/38/26356/redes-sociales-sector-hotelero.html el

20/02/2016), ya que estas herramientas de comunicacion social estan presentes en 3
momentos claves del viajero: la planificacion del viaje, la estadia en el hotel y en el
pos-viaje.

Los portales web de turismo son otra alternativa para que los usuarios puedan

acceder de forma rapida e integrada a contenidos relacionados a destinos,
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alojamientos, enlaces de sitios web y demas informacion relevante como restaurantes
cercanos, clima, eventos y actividades locales. Generalmente cada pais, provincia y
localidad tiene su propio portal, lo cual le facilita al viajero su basqueda.

La revolucion de la tecnologia ha generado gran impacto en los viajeros. Las
tabletas, celulares inteligentes y computadoras portatiles son herramientas
indispensables durante la experiencia de viaje. Las aplicaciones para dispositivos
moviles permiten conectar de manera simple y rapida al turista con agencias de viaje,
alojamientos, aeropuertos y demas servicios. Los establecimientos hoteleros como
Villasol Resort deben aprovechar estos nuevos canales para poder atraer clientes
potenciales y apostar por nuevos canales que le permitan difundir su servicio e
imagen.

% Factor natural y ecolégico

El cuidado del medio ambiente no deja de ser una preocupacion de la actualidad.
Muchas son las empresas y organismos que promueven programas, hormas y politicas
orientadas a la proteccion del medio ambiente y de los recursos naturales. Algunas
actividades y habitos que surgen de esta problemaética son:

-Reciclaje de papel: cada vez son mas las organizaciones que aprovechan la
tecnologia como medio para guardar o comunicar informacion en vez de utilizar papel.

-Personas vegetarianas y veganos: no consumen productos de la industria
carnica ni lacteos.

-Dividir los residuos: no sélo en hogares se esta fomentando esta practica sino
que cada vez son mas las empresas que utilizan varios recipientes para separar lo
biodegradable del vidrio, el plastico y el papel.

-Ahorro de energia: apagar las luces que no se utilicen, emplear bombillas que

consuman menos energia y aprovechar mas la luz natural
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-Ahorro del agua: revisar goteos de tuberias y control de cisternas

-Precauciones ante incendios: informar a las personas y educarlas para que se
eviten estos acontecimientos que dafian la flora, fauna y viviendas de la zona afectada.
Las sierras de Cordoba, en épocas de sequia, es una de las zonas méas afectadas por los
incendios forestales. En muchas oportunidades sufrié incendios que dafiaron, ademas
de la forestacion, instalaciones turisticas.

Tener presente el cuidado del medio ambiente dentro de las politicas internas
del negocio, principalmente si se administra un negocio en un entorno tan natural como
son las Sierras de Cordoba, genera una buena imagen del lugar y demuestra que se
respeta la naturaleza. Al turista le agrada encontrarse con un lugar limpio y bien cuidado

en donde se pueda percibir la toma de conciencia del cuidado de los recursos naturales.
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2.1.2. Conclusién del macroentorno

Frente al ajuste economico que se viene dando en el pais con el nuevo
gobierno, el panorama del macroentorno adn puede sorprender a varios sectores de la
economia. Si bien la actividad turistica sufrié grandes impactos luego de las medidas
tomadas el pasado mes de diciembre de 2015, el sector presenta oportunidades para
seguir generando empleo y movimiento de turistas durante todo el afio. Las claves de
las empresas del sector serdn la buena gestion y fuertes estrategias que impulsen los
destinos del pais, y proveer calidad y servicio como elementos fundamentales del
producto turistico.

El argentino se presenta como un consumidor especulador y cauteloso ante una
Argentina imprevisible. Las politicas cambiarias generan constantemente
desequilibrio econdmico, por lo que las empresas deberan manejarse con cuidado
hasta que la situacion se estabilice.

Los factores socioculturales resultan beneficiosos porque modifican el
comportamiento de la sociedad y del turista: el argentino elige vacacionar en destinos
nacionales junto a su familia, buscando ocio y entretenimiento en las afueras de la
ciudad. El argentino es buscador de ofertas y se entiende con la busqueda digital de
destinos y alojamientos. La nueva era digital sin duda es uno de los factores méas
relevantes para quienes demandan y ofertan servicios turisticos; potenciar el uso de
herramientas digitales para la comercializacion se esta convirtiendo en un aspecto
cada vez mas clave en la competitividad de las empresas, las cuales deben adaptarse a
las nuevas tendencias de consumo y atender los nuevos comportamientos de compra
de los turistas.

Si se analiza el impacto del factor ecologico, se observa una gran tendencia a

nivel mundial de cuidar el medio ambiente, habitos de llevar una vida sana y estar
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cerca de la naturaleza. Las empresas deben tener en cuenta estos fendmenos e incluir
dentro de sus politicas la responsabilidad con la naturaleza, el medio ambiente y la
salud de las personas.

En resumen, el panorama de consumo de turismo interno sera alentador si se
presentan mejores condiciones econdémicas y politicas, y si tanto los argentinos como
el publico extranjero logran sentirse seducidos por la oferta turistica local, con
productos y servicio de calidad. Quienes logren llegar a su publico objetivo, redefinir
sus estrategias comerciales y aprovechar las posibilidades de las herramientas
digitales ante el nuevo perfil de consumidores, seran los que lograran crecer en el

mercado y hacer desarrollar al turismo en Argentina.
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2.2. Analisis del microentorno
2.2.1.Evolucion del turismo
El crecimiento del turismo depende de medidas impulsoras relacionadas con el
crecimiento econdmico, la infraestructura y la promocién de esta actividad. Segun las
Gltimas cifras del Ministerio de Turismo de la Nacién la llegada de turistas no
residentes decrecid en septiembre 2015 con respecto del mismo periodo al afio
anterior un 10,2% Yy la salida de argentinos al exterior aumentd un 32.9% (recuperado

de http://desarrolloturistico.gob.ar/estadistica/ultimas-cifras el 20/02/2016). Los

ingresos econdmicos en millones de dolares decrecieron un 10,7% en el ultimo
trimestre del afio 2015. Los indicadores con respecto a la oferta de alojamiento
turistico demuestran variaciones positivas con respecto al afio anterior, pero menores
al 3%.

Para poder entender mejor la evolucion del turismo en Argentina, se abordara
un analisis por categorias; esto permitira tener un panorama diferenciado y mas
especifico segun la residencia del viajero y el destino.

2.2.2.Evolucién del turismo por categoria

Para analizar detenidamente la evolucion de la actividad turistica en el pais

deben revisarse las principales categorias, las cuales se clasifican segun dos variables:

residencia del viajero y el territorio de destino del viaje.

Territorio de destino del viaje

Residencia del viajero | Dentro del territorio Fuera del territorio
L L Total
econdmico econdmico
Residentes en el . . . . . .
o o Turismo interno Turismo emisor Turismo nacional
territorio economico
Mo residentes Turismo receptor
Total Turismo interior

Tabla 2- Categorias de turismo. Fuente: Ministerio de Turismo.
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Turismo emisor anual: segun la Encuesta de Turismo Internacional del Indec
la variacion interanual de turistas residentes en el exterior del 2013 al 2014 fue
del -3.4%, del afio 2014 al afio 2015 la variacion fue del -8.9% (recuperado de

http://www.indec.gov.ar/nivel4 default.asp?id tema 1=3&id tema 2=13&id

tema_3=55 el 06/02/2016). Es decir, el turismo emisor anual demuestra una
tendencia a caer afo a afio. Durante el mes de enero se viene concentrando el
mayor movimiento de turismo emisor, con leves aumentos de emision de
turistas para el mes de febrero. Los principales destinos siguen siendo desde
2013: Brasil, Chile y Uruguay (paises limitrofes). Las principales vias de
transporte para esta categoria han sido el aéreo y el terrestre.
Turismo receptor anual: Argentina recibe un promedio de 5,600 miles de
turistas no residentes por afio. El crecimiento promedio anual es del 13% con
una distribucion pareja durante todos los meses del afio. Los principales paises
de origen son: Chile y Brasil, seguido por Uruguay y paises de Europa.
Turismo interno: esta categoria incluye a turistas residentes cuyos viajes con
pernocte y visitas de un dia tienen como destino una localidad de Argentina.
En general, la tasa de crecimiento anual ha sido positiva los ultimos 3 afios.
Las mejores cifras se vienen presentando durante el periodo estival (diciembre
a marzo), seguido por el periodo invernal (julio) y por altimo los fines de
semana largos (feriados y dias no laborables). Las estadisticas del verano
2014-2015 (recuperado de

http://tiempoargentino.com/nota/147144/temporada-record-casi-28-millones-

de-turistas el 01/02/2016) indicaron una cifra record para el turismo interno:

27,8 millones de turistas recorrieron el pais en las ciudades que forman parte
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del circuito turistico nacional, segun un informe de la Confederacion
Argentina de la Mediana Empresa.

Las cifras de la temporada 2015-2016, con el cambio de gobierno y la fuerte
especulacion por parte de los ciudadanos Argentinos, no han sido muy
alentadoras segun articulos y fuentes nacionales. Si bien ain no hay cifras
oficiales publicadas, portales online demostraron preocupacion en la
ocupacion hotelera en varios destinos nacionales con respecto a afios
anteriores. En las Sierras de Cordoba visitaron menos turistas en enero en
comparacion con el afio pasado y en destinos como Pinamar la situacion fue
critica, con un 40% menos de ocupacion. (Recuperado de

http://www.infobae.com/2016/01/11/1782232-flojo-arranque-la-temporada-

cordoba-y-la-costa-atlantica el 10/02/2016).

Con el calendario de feriados promovido durante el 2014 se espera que se siga
impulsando el turismo interno en los proximos afios. Mas feriados en un afio
generan mas flujo de turistas, impactando de manera positiva en la ocupacion
hotelera.
2.2.3.Promocién y desarrollo del turismo
Los principales entes encargados de promover el desarrollo turistico en
Argentina son el Ministerio de Turismo, la CAT (Camara Argentina de Turismo), el
Instituto Nacional de Promocién Turistica y el CFT (Consejo Federal del Turismo).
En lo que respecta a la hoteleria, existe la Federacion Empresaria Hotelera
Gastronomica de la Republica Argentina (FEHGRA) y la Asociacion de Hoteles de
Turismo de la Republica Argentina (AHTRA).
Las principales actividades de marketing y promocién del turismo interno

estan relacionadas a ferias, congresos y eventos de lo que participan todos aquellos
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entes publicos y privados del sector turistico y hotelero, con el fin de promover los
destinos nacionales y trabajar de manera compartida para afianzar el turismo en todo
el pais. Participar de estos eventos puede significar oportunidades para los
establecimientos de alojamientos para vender sus servicios, darse a conocer en el
mercado y difundir la marca frente a posibles clientes interesados. Otra ventaja es que
permite relacionarse con otros entes del sector como proveedores y ampliar acciones
comerciales; inclusive posibilita observar lo que tienen para ofrecer otros expositores

gue compitan con el servicio propio ofrecido.
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2.2.4. Estructura de la oferta

Antes de desarrollar como esta conformada la oferta de establecimientos de
alojamiento a nivel nacional, provincial y local, sera pertinente conocer cuales son las
tendencias actuales en la oferta hotelera.

La tendencia clave en el sector es el marketing experiencial (recuperado de

http://www.puromarketing.com/38/23682/claves-para-marketing-hotelero-mayor-

experiencia-cliente-adopcion-tecnologica.html el 05/01/2015), debido a que los

viajeros buscan mas que alojamiento. El hotelero debe trabajar cada vez mas sobre la
gestion de la experiencia, brindando entretenimiento, provocando reacciones
emocionales y generando interacciones con el cliente.

Existe actualmente otra tendencia en el sector que esta de moda: las
experiencias outdoor. Vivir experiencias fuera del entorno habitual parece estar
marcando tendencia en diferentes organizaciones que demandan espacios para llevar a
cabo encuentros en entornos naturales. Esta tendencia ha impulsado el nacimiento de
empresas dedicadas a organizar actividades recreativas de esta indole, para lo cual
necesitan de entornos naturales con infraestructura como las de un hotel o un
complejo turistico. La actividad outdoor (recuperado de

http://www.quioteca.com/outdoor/%C2%BFgue-es-la-actividad-outdoor/ el

20/01/2016) combina actividades de naturaleza, deporte, aventura y vida sana, y esta
ligada al sector del turismo debido a que impulsa la salida de grupos a las afueras de la
ciudad en busca de experiencias en entornos naturales.

Otra tendencia: recientes estudios indican que los empresarios deben adaptarse
rapidamente a las nuevas tecnologias y al nuevo perfil de los consumidores,
obteniendo provecho de esto mediante el disefio de estrategias. Actualmente el

marketing online, primordialmente mediante redes sociales y portales de turismo, es
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una herramienta fundamental para poder ser competitivo, destacarse y estar un paso
adelante de la competencia. En Argentina, las Gltimas tendencias en hoteleria se basan
en disefio y tecnologia (recuperado de

http://www.diariodelhotelero.com.ar/noticias/detalle/tendencias-hoteleras- el

22/07/2015); se cuida el confort, los detalles, la decoracion, la atencion personalizada,
la implementacion de pantallas led y servicio de wifi, entre otros. La implementacion
de ciertos elementos depende del tipo de establecimiento: no es lo mismo vender
alojamiento en un Hotel 5 estrellas en una localidad urbana, que una cabafia en plenas
sierras cordobesas. El criterio para adoptar o no ciertas tendencias va a depender de
las preferencias particulares del publico objetivo y de lo que consideren relevante para
el perfil del negocio los duefios de los establecimientos.

Si bien todos los establecimientos hoteleros y parahoteleros brindan el servicio
de alojamiento, cada uno presenta particularidades, lo que lleva a que se los agrupe
segun la modalidad (recuperado de

http://web2.cba.qgov.ar/web/leyes.nsf/0/7F8911ACAFEC926403257252006884BB?0

penDocument&Highlight=0,1359 el 30/12/2015):
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Establecimientos Establecimientos
hoteleros parahoteleros

— Hosteria/posada
— Hotel

— Motel

ﬁ Hostal
— Apart hotel

— Residencial

— Albergues

— Apart cabafias

ﬁ Casas y departamentos

Complejo turistico

Figura 2- Division de los establecimientos hoteleros segln la normativa que rige en la provincia de Coérdoba.
Fuente: elaboracion propia segun la legislacion del Gobierno de la Provincia de Cérdoba (2000).

Se tomd en cuenta la agrupacion que establece la legislacion que rige en la
Provincia de Cdrdoba por ser esta la localidad en la que se ubica la empresa a la cual
se dirige todo el presente plan.

Andlisis comparativo de los establecimientos sequn modalidad

Los parametros (recuperado de

http://web2.cba.qgov.ar/web/leyes.nsf/0/7F8911ACAFEC926403257252006884BB?0

penDocument&Highlight=0,1359 el 10/12/2015) usados para hacer dicha

clasificacion consideran:

v' Caracteristicas de los servicios ofrecidos.

v’ Caracteristicas constructivas del objeto.

v’ Caracteristicas dimensionales de los sectores identificados como componentes del

objeto.
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v’ Equipamiento basico ofrecido.
v’ Servicios técnicos ofrecidos.
v Localizacion del establecimiento

v’ Calidad de servicios ofrecidos.
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Modalidad

Caracteristicas

Hotel Habitaciones individuales, bafio privado, minimo 10
unidades de alojamiento, servicio alojamiento con
servicios complementarios.

Apart-hotel Agrupa unidades en un solo edificio, cada unidad con bafio

privado, equipamiento para consumer Yy conserver

alimentos, cocina y estar-comedor.

Hosteria-posada

Habitaciones individuales, bafio privado, minimo 5
unidades de alojamiento. Por sus caracteristicas no puede

considerarse hotel.

Motel Habitaciones  individuales con  bafio  privado,
estacionamiento vehicular junto para cada unidad, servicio
alojamiento con servicios complementarios.

Hostal Habitaciones individuales con bafio privado;
servicios complementarios localizados en edificios de
valor arquitectonico, historico-patrimonial

Residencial Habitaciones individuales con bafio privado; servicio de
alojamiento con o sin complementarios. Por sus
condiciones arquitectonicas y de servicios no puede
incluirse en las modalidades anteriores.

Albergues Servicio alojamiento grupal, bafios communes o privados,

condiciones minimas de habitabilidad.

Apart-cabafias

Unidades de alojamiento independientes y aisladas entre
si; minimo 3 unidades; servicio de alojamiento con
complementarios; minimo por unidad: dormitorio, bafio,
cocina, estar comedor y equipamiento segin normativas
particulares.

El servicio de alojamiento se contrata por unidad.

Casas y departamentos

Unidades independientes, brindan servicio de alojamiento;
minimo por unidad: dormitorio, bafio, cocina, estar

comedor y equipamiento segun normativa.

Complejo turistico

Establecimiento que presta servicio de alojamiento y

servicios complementarios: tiene superficies para
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desarrollor actividades turisticas, deportivas, recreativas,
en cantidad y diversidad segun normativas particulares.

Complejos especializados: presta un servicio especializado
y ajeno al complejo, como por ejemplo turismo salud, en

localizaciones rurales.

Tabla 3- Analisis comparativo de establecimientos segin modalidad. Fuente: elaboracién propia segun la
legislacion del Gobierno de la Provincia de Cérdoba (2000).

Las particularidades y normativas de cada modalidad, regulan al empresario al
momento en que este disefa la oferta de su establecimiento. Por lo general, hay méas
exigencia en el rubro hotelero en cuanto a bases y requisitos a cumplir, lo que lleva a
que se los clasifique por cantidad de estrellas. En el rubro parahotelero resulta mas
uniforme la oferta y los servicios esperados por el cliente en estos establecimientos

difieren a los esperados de un hotel.

e Oferta nacional
No existen aun cifras finales del afio 2015 en fuentes oficiales. La oferta
turistica a nivel nacional para el afio 2014 fue de 709.071 plazas en 17443

establecimientos (recuperado de http://desarrolloturistico.gob.ar/estadistica/ultimas-

cifras el 01/02/2016).

El aumento de plazas con respecto al afio anterior (2013) fue del 16%, con un
incremento de 98895 plazas. El nimero de establecimientos del 2013 al 2014 crecio
de 13606 a 17443, un 28% mas. Y si se analizan los datos del 2012 al 2013, el
crecimiento de plazas fue del 8% y el crecimiento de establecimientos del 11%.

Al analizar la evolucion de la oferta, las plazas y establecimientos a nivel

nacional, se nota un crecimiento en los ultimos afos.
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++ Oferta provincial — Provincia de Cordoba
La Agencia Cdérdoba Turismo en sus analisis anuales divide a la provincia de

Cordoba en 10 regiones turisticas: Punilla, Calamuchita, Traslasierras, Capital,

Paravachasca, Sierras Chicas, Sierras del Sur, Mar Chiquita, Noroeste y Norte; y
agrupa a los establecimientos de alojamiento en 4 categorias:
#* Hoteles: son edificios o establecimientos equipados y planificados que otorgan
alojamiento temporal a sus huéspedes con habitaciones privadas y les proveen de
servicios adicionales tales como restaurantes, piscinas, casinos, etc.
# Colonia: las colonias de vacaciones son establecimientos pertenecientes a Gremios,
Sindicatos, Asociaciones Civiles, Militares, Religiosas, etc. que solo alojan a sus
agremiados.
# Campamento: es una instalacién a terreno abierto despoblado en donde las
personas acampan en contacto con la naturaleza, usando carpas o tiendas.
# Vivienda: son las de uso turistico, es decir, las de alquiler temporal, y aquellas que
sus propietarios viven en otra ciudad o provincia y viajan para alojarse en periodos de
vacaciones.

Cordoba es la segunda provincia en el pais con mayor cantidad de plazas
disponibles para el turismo. Hoy en dia la provincia presenta un 25% mas de plazas

que hace 5 afios (recuperado de http://www.lavoz.com.ar/ciudadanos/turismo-

cordoba-tiene-93-mas-camas-que-hace-15-anos el 02/02/2016) con un crecimiento

promedio del 5% anual, siendo Traslasierra la regién con mayor crecimiento de
plazas.
Segun cifras oficiales de la temporada 2014-2015 (recuperado de

http://www.cordobaturismo.gov.ar/wp-content/uploads/2015/12/temporada-14-15.pdf

el 02/02/2016) en la provincia de Cordoba la capacidad de alojamiento de la categoria
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“vivienda” representd el 53% del porcentaje total como se observa en el siguiente

gréfico:

HOTEL
25%

VIVIENDA

53% COLONIA

5%

CAMPAM.
17%

Figura 3- Capacidad de alojamiento por categoria en la provincia de Cérdoba temporada 2014-
2015. Fuente: elaboracion propia segin datos de Agencia Cérdoba Turismo

En la totalidad de la provincia mas de la mitad de la capacidad de alojamiento
la brindaron las viviendas, y un cuarto del total fue proporcionado por los hoteles,
siendo la categoria de las colonias la menos relevante.

Al analizar la oferta por zona, aquella con mayor capacidad en la temporada
2014-2015 fue el Valle de Punilla, que incluye una de las localidades mas turisticas
del pais: Villa Carlos Paz. En base a los datos presentados en el siguiente gréafico,
Punilla represento el 43% de la capacidad total de toda la provincia, seguido por
Calamuchita y Traslasierras, zonas en las que también la categoria viviendas

predomina.
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Figura 4- Distribucion de la capacidad de alojamiento por regién en Cérdoba durante temporada 2014-2015.
Fuente: elaboracion propia segun datos brindados por la Agencia de Turismo de Cordoba.

Punilla es por lejos la region con mayor capacidad de alojamiento, aunque su
tasa de crecimiento ha sido menor en los Gltimos afios que la de Traslasierras. Estas
dos regiones junto a Calamuchita acumulan mas del 70% del total de plazas de toda la

provincial de Cérdoba.

% Oferta local - El valle de Punilla
El circuito del Valle de Punilla se localiza en el centro oeste de la provincia de
Cordoba, principalmente sobre la ruta nacional n°38 y lo conforman las localidades

de:
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Icho Cruz BialetMasse San Antonio de Arredondo
La Cumbre Cabalango San Esteban
La Falda Capilla del Monte San Marcos Sierras
Las Jarillas Casa Grande San Roque
Los Cocos Charbonier Santa Cruz del Lago
Los Gigantes Cosquin Cuesta Blanca
Mayu Sumaj Cruz Chica Estancia Vieja
Molinari Cruz Grande Huerta Grande
Ongamira Cruz del Eje Valle Hermoso
Santa Maria de Punilla| Villa Carlos Paz Villa Giardino
Tala Huasi Tanti Villa Parque Siquiman

Tabla 4 - Localidades del Valle de Punilla. Fuente: elaboracion propia segun datos de
http://www.turismocordoba.com.ar/.

Los atractivos de Punilla son los rios, los balnearios, los bosques, los cerros y
los festivales. La ciudad mas visitada del valle es Villa Carlos Paz, uno de los destinos
nacionales mas preferidos por el turismo interno durante el verano.

El turista que recorre Punilla se encuentra con ciudades y pequefios poblados,
se rodea de paisajes serranos, de varias propuestas gastronomicas y de una amplia
infraestructura turistica que incluye hoteles, cabafas, hosterias, campings, entre otros.
Punilla es una zona de turismo vacacional localizada en su mayoria sobre montafias.
Los establecimientos turisticos del area se caracterizan por operar fuertemente durante
temporada alta y en general se localizan en las principales ciudades como son Villa
Carlos Paz, Cosquin, La Falda y La Cumbre, o bien en las cercanias de las
localidades.

Segun la Agencia de Turismo de Cérdoba, en la distribucion de la capacidad
de alojamiento para la temporada 2014-2015 del Valle de Punilla segtn la modalidad,
al igual que en todas las regiones de la provincia, la categoria vivienda predomind,
con el 58% del total de la zona, seguido por la categoria hoteles con el 26%. La
categoria vivienda incluye establecimientos para uso turistico de alquiler temporal y
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casas de propietarios que viven en otra ciudad o provincia y viajan para alojarse en
periodos de vacaciones. La capacidad de las viviendas para uso turistico es mayor a la
capacidad del total de hoteles en la zona, de lo cual se puede inferir que en dichas

localidades el alquiler de viviendas es mas habitual que pagar estadias en hoteles.
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2.2.4.1. Ambito de la competencia

Para investigar acerca de los principales rivales en la region del Valle de

Punilla, se consideraran los rivales directos a Villasol Resort, es decir, aquellos

establecimientos turisticos localizados en el norte del Valle de Punilla. Las localidades

del norte a considerar seran San Esteban, que es donde se localiza Villasol, La

Cumbre, Capilla del Monte y Los Cocos. A continuacion se expondré un listado

aproximado de la cantidad de establecimientos de alojamiento por modalidad que

existen actualmente en dichas localidades:

Hoteles 37
Cabanfias y Bungalows 87
Apart Hoteles 24
Alojamiento Rural 15
Residenciales 2
Hosterias y Posadas 61
Casas y Departamentos 29
Campings 1
Bed & Breakfast 1
Hostels 12
Hotel Boutique 6

Tabla 5 - Cantidad de establecimientos de alojamiento segiin modalidad en las localidades del Norte del Valle de
Punilla. Fuente: elaboracion propia segun listado de alojamientos del sitio web
http://mww.turismocordoba.com.ar/punilla.

Siguiendo la categorizacion que hace la Agencia de Turismo de Cdrdoba las

cabafas, las hosterias, las casas y departamentos, los hostels y los alojamientos rurales

entrarian en la categoria de viviendas.
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El grupo de mayor volumen lo representan el grupo de cabafias-bungalows,
seguido por las hosterias y posadas. La categoria con menos establecimientos es la de
los campings, los hotel boutique, bed & breakfast y los residenciales.

Villasol Resort estaria incluido en la categoria de complejo turistico que brinda
alojamiento rural, ya que realiza una actividad turistica en un espacio rural y natural
en la pequena localidad de San Esteban, fuera de zonas urbanas. Dicha categoria se
caracteriza por ofrecer, ademas de alojamiento, servicios de entretenimiento debido a
las grandes dimensiones y espacios verdes que poseen estos establecimientos.
Aguellos establecimientos que también se incluyan dentro de esta categoria seran
tomados en cuenta para analizar a los principales competidores de Villasol, como asi
también a aquellos establecimientos que:

-presenten similares instalaciones, en cuanto a capacidad de alojamiento y

diversidad de servicios ofrecidos,

-se ubiquen en el norte del Valle de Punilla,

-se dirijan al mismo publico objetivo,

-ofrezcan similar tarifa y calidad de servicio.
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Principales competidores

-Club House
para encuentros
sociales

-Mucama . Grandes espacios, tamafio
i Si, $1100x -ropa blanca | “ACePta visitas de las casas, facil acceso
Villasol Resort San Esteban Shen2 | ooy | 13casas-60 | oy, | casa -venta de de huéspedes ) i
idiomas fans pax medialunas con costo extra por ruta nacional y salén
-Acepta de usos mdltiples
mascotas Cancha de tenis y futbol
M -Masajes Arroyos con saltos de agua
i -Mucama -excursiones i
I\SA?;dairt:fig?l Dolores - San Si,en 2 i'75 >25 Media $1000 x -ropa blanca | _taj chi * construccion de 1980 +
descanso y salud Esteban idiomas fans | personas hab. -desayunos _eventos Programas antiestrés+ de
-salon salud fisica y mental
i N 4b | 55 hectéreas de bosques
Hl_)Ste”a Los San Esteban no Yo unNgalows- | vedia $1050 x -Ropa naturales + balneario
Mimbres tiene | 15 pax hab blanca .
natural sobre Rio Dolores
Hosteria Lux San Esteban no No Baja $900 x
tiene hab
Hosteria San San Esteban no No $850 x
Esteban tiene hab
Comedor para
las 4 comidas + Entorno natural y cultural
Hostal Hanzelic San Esteban si _No Alta :7:0 X cocina de Disefio y tradiciéon europea
tiene a variedad y del establecimiento
calidad
Complejo Flor de Los Cocos Si No g cZiacSe_\c;lao Media | $900 x ::\(/I)uga;\:nca
Lis tiene P alta casa P
una -desayunos
fias- $1200 x
Monairpur cabafias si, 3 cabafias- 2 Media A_ un_a cuadra de calle
Los Cocos no i 5 pax cada casa rincipal de Los Cocos
y Casas de Campo perfil | @9 P alta princip
una
Grandes espacios (14.000
] . - 6 cabafas + mts2)
Villa Benitz - Si, -Mucama f .
Complejo de La Cumbre si 109 |2casas+5 | Muy $1500 x -ropa blanca Calidad y capacidad +
X . ites= 54 alta casa actividades de la zona
Residencias fans | suites=5 -desayunos h
pax Golf, Polo y turismo
aventura
-Bar restaurante
-Actividades
10 casas de -Mucama recreaILtlvas_
campo p/6 y -fopa blanca ggggg s sin Grandes espacios
pl4 -Area de .| verdes(220hs)
Si 10 casas de juegos -Juegos de salon | Tamario de las casas
Reserva Natural el | Capilla del si ' | granja p/4 Muy $2500 x -Desayuno _Recreacion Facil acceso por ruta
44 Monte 1740 | aparthotel | alta casa serrano infanil nacional
fans | p/a Dptos p/6 -pileta » Diversidad de servicios y
Campamento semiolimpica -Prestacion de actividades
-granja bicicletas Restaurante
>60 pax _Restaurante | -Acepta visitas

de alojados con
costo extra
-Salén spa
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Los Almend o $1250 Mucama | Descuentodel | o e 2
os Almendros . p/6pax ) X 10% en amafio de las casas:
La Cumbre Si No Media -ropa blanca
Bungalows Bungalows casa -desayunos estadia>4anoches plantas
p/3 pax
3 casas p/6 -Caminatas
pax P g -Mucatr;nlwa -Cabf%l;élaéas Ubicado en B° Golf de la
Villa Serrana La Cumbre si No 1 casa p/8 2‘1; 1a f;igo x :(rj%psaayu?]gcsa ;;ArS:JI:IeEsl es Cumbre
pax -Club House | -Caniles para Menores 2 afios no pagan
26 personas mascotas
) . 2 casas de . -Mucama -Hidromasaje . i
Henin Naguan Capilla del si Si, campo Media | $950 x —emergencias Cercania a Capilla del
9 Monte perfil | 1 cabafa alta casa —(rjopa blanca - 9 Monte
plparejas -desayuno médicas

Tabla 6 - Cuadro comparativo de los principales competidores de Villasol Resort en el Norte del Valle de Punilla.
Fuente: elaboracion propia segln investigacion online.

Analizando el cuadro comparativo de los principales rivales, Villasol Resort

representa el complejo de alojamiento rural mas grande en la localidad de San Esteban

en cuanto a espacios verdes y a capacidad de alojamiento. Al ser tan pequefia la

localidad, no hay muchos establecimientos que alojen turistas. “Senderos del

Monasterio” seria el principal competidor de Villasol Resort en San Esteban pero no

seria un competidor directo porque no ofrece casas de campo individuales, sino que es

una posada con habitaciones y bafios privados, que aloja en su mayoria a un publico

mas adulto que familiar.

Como ya se menciond anteriormente, las localidades urbanas mas cercanas son

Los Cocos, La Cumbre y Capilla del Monte, las cuales poseen mucha variedad de

establecimientos de hospedaje, en su mayoria, parahoteleros del tipo cabafias y

hosterias. Los complejos mas cercanos y similares a Villasol Resort son:

i Cabafias Monairpur: posee cabafas y casas de campo con capacidad de alojar hasta

6 personas. Presenta grandes espacios verdes y piletas. El estilo de las casas y

decoracidn es similar a las casas de Villasol. No posee club house como Villasol,

pero brinda los servicios basicos como ropa blanca, mucama, desayuno, Wifiy TV

satelital.
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Villa serrana: no presenta tantos espacios verdes como Villasol, pero las casas de
campo son similares en capacidad y tamafio. Son 4 casas y son mas modernas en
cuanto al disefio interior. Tiene Club House para desayunar y una piscina. La tarifa
es similar a la de Villasol Resort.

Los Almendros: posee varios bungalows totalmente equipados para alojar hasta 6
personas. El disefio interior de las casas es similar al de las casas de Villasol Resort.
Posee una piscina y un gran espacio verde. La tarifa es un poco mas alta que la de
Villasol.

' Henin Naguén: similar paisaje y similares casas que las de Villasol. Solamente

posee 2 casas de campo Yy una cabafia para parejas. Tiene una piscina.

' Reserva natural el 44: es el complejo turistico mas grande y reconocido de la zona.
Se localiza sobre la ruta nacional 38 al igual que Villasol. La calidad del servicio es
excelente, ofrece diversos servicios, su publico objetivo son principalmente familias.
La tarifa es mas alta que la de Villasol Resort y més alta que la de los demas rivales.
Los ultimos afios ha desarrollado el posicionamiento de la marca en la red social
Facebook; tiene publicaciones actualizadas y el triple fans que Villasol. Ademas, ha
participado de eventos de turismo en la provincia de Cérdoba y ha realizado
publicidad grafica por diferentes medios locales.

En conclusién, la mayoria de los establecimientos no demuestra estar
aplicando activamente acciones de marketing y comunicacionales, con la excepcién
del complejo el 44. Solo algunos establecimientos poseen sitio web, la minoria tiene
una fanpage, y si la tiene, no la gestiona activamente ni la mantiene actualizada con
contenido. Lo que practicamente todos buscan es tener presencia en diferentes
portales de turismo que sirven para ofrecer servicios de busqueda e informacion sobre

alojamientos y demas temas de interés a los turistas. En cuanto a la propuesta de los
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establecimientos, la mayoria se limita a una oferta mondétona y similar que consiste en
brindar alojamiento, servicio de mucama con ropa blanca y desayuno; son pocos los

que ofrecen amenities y actividades que los diferencien de los rivales.
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2.2.5. Naturaleza de la demanda

La naturaleza de la demanda del servicio de alojamiento en el sector turistico
es irregular a lo largo del tiempo porque presenta fluctuaciones estacionales. Dicha
estacionalidad implica concentracién de flujos turisticos en periodos cortos; en el
Valle de Punilla se produce durante los meses del verano, enero y febrero, en invierno
en el mes de julio, durante la fecha de pascua en el mes de abril, y durante fines de
semana largos.

Las variaciones en la demanda se pueden deber a diversas causas:
-Descanso anual: los trabajos de las personas les impiden en algunos casos salir de
vacaciones en épocas de temporada baja.
-Fecha de pago de salarios y aguinaldos: el poder adquisitivo del consumidor no es
constante durante todo el afio; el cobro del aguinaldo coincide con los periodos
vacacionales y esto le permite a algunas personas viajar.
-Cambios estacionales en el clima: la tendencia es que el turista prefiera salir de
vacaciones durante el verano.
-Dias festivos y feriados: permiten a las personas hacer escapadas y visitar destinos
turisticos. Ejemplo: fiesta de Halloween, fiesta de la cerveza.
-Eventos locales: sucesos que generan la concurrencia de personas a determinado
destino. Ejemplo: una carrera deportiva, una maraton, un taller.
-Fenémenos naturales, como incendios o exceso de nieve que impiden el acceso de

turistas a los destinos afectados.
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2.2.5.1. Anélisis de la demanda en el Valle de Punilla

Para analizar la demanda en el Valle de Punilla se emplearon, entre otras
fuentes, informes de la Secretaria de Turismo de La Cumbre y los resultados que
arrojo la encuesta realizada durante la temporada 2014-2015 a 100 turistas del Valle
de Punilla (ver anexo n°1).
% Para segmentar el mercado, se recurrira a la forma cominmente utilizada en el
sector basada en dos variables: origen del turista (residente o no residente) y motivo
de estadia (ocio o negocio). Punilla es un destino turistico de ocio para vacacionar y
para realizar escapadas durante el afio, por ende, el turismo de negocios, es decir
personas que visitan un lugar no por placer sino por negocios o trabajo, no sera un
segmento relevante a tener en cuenta. La proporcién de turistas de este tipo es minima
en la region; si se produce, se manifiesta con encuentros informales que no requieren
de alojamiento, dado que por lo general se trata de personas que viven en capital, y
pueden ir y volver en el dia a Capital. La proporcidon de turistas no residentes es muy
relevante en la zona, siendo el turista europeo el segmento mas atraido por La Cumbre
y sus alrededores debido al deporte de aventura practicado en la zona. Este tipo de
turista suele frecuentar Punilla preferentemente durante temporada baja, y el turista
residente lo suele hacer durante alta.
% Los resultados de la encuesta arrojaron que el 26% provenia de Buenos Aires, el
17% de Cérdoba, el 11% de Santa Fé y el resto procedia principalmente de La Rioja,
Entre Rios, Chaco y de mas provincias. Los datos demuestran que los turistas mas
interesados por visitar las sierras son los procedentes de Buenos Aires y por aquellos

Cordobeses que buscan ocio y alojamiento a poca distancia de Capital.
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Figura 5- Distribucion de los visitantes del Valle de Punilla segun su lugar de residencia. Fuente: elaboracion
propia.

«» Del total de encuestados, el 81% respondid que frecuenta el Valle de Punilla
durante las vacaciones de verano y el 54% lo hace durante las vacaciones de invierno.
El 62% admitid eligir Punilla durante Pascua, siento esta ocasion mas relevante que
las vacaciones de invierno, probablemente por las diferencias de temperatura. Durante
pascua, la temperatura resulta ser mas agradable para los turistas que durante el
invierno, que suele ser bastante frio. El 32% de los encuestados reveld que frecuenta
el destino durante fines de semanas largos, el 24% lo elige en fines de semanas y tan
solo el 8% lo visita por eventos de la zona. Estas cifras indican que la demanda en la
zona presenta fuertes estacionalidades, y que las oportunidades para quebrar con esa
estacionalidad se darian con el impulso de la actividad turistica durante los fines de
semana y con eventos locales que generen convocatoria.

« Otro dato importante que se revel6 de las encuestas, es que del total, s6lo el 17%
estaba visitando Punilla por primera vez, por ende un gran porcentaje de encuestados
ya ha elegido el destino mas de una vez en diferentes ocasiones, lo cual demuestra el
grado de fidelidad de la mayoria de los turistas con este destino. Entre las principales
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razones por las que se elige el destino, los encuestadores respondieron que
primordialmente por el paisaje serrano (58%) y la tranquilidad (23%); otros motivos
mencionados fueron la mistica del lugar (10%) y las actividades locales (9%).

En base a las cifras de la Encuesta de Viajes y Turismo a Hogares sobre
“Destinos Ideales en Argentina” (recuperado de

http://siet.desarrolloturistico.gov.ar/documentos/descarga/283/7876a228be4f7580ae5b

0d06¢2bf6c22534b0fd8.pdf el 01/02/2016) el segundo destino ideal en Argentina es

Cordoba, principalmente por sus villas turisticas serranas. Quienes visitan las sierras
de Cordoba se sienten atraidos principalmente por el microclima (recuperado de

http://lugaresdeargentina.net/un-microclima-dentro-de-cordoba-la-falda el

01/01/2016) y los paisajes naturales. EI hecho de que Punilla resulte un lugar atractivo
por sus encantos naturales, debe ser aprovechado por Villasol para promocionar el
complejo comunicando estos atributos, sacando provecho de estas condiciones
locales.

Los turistas que eligen La Cumbre la prefieren por su vida cultural, el Golf
Club y por los eventos que se organizan en la localidad: Fiesta de Halloween, Rallys,
Desafio Rio Pinto, eventos en el aeroclub de parapentismo, entre otros. Quienes eligen
Capilla del Monte se siente atraidos por la calle techada, la vida espiritual del lugar, el
Cerro Uritorco, por las artesanias y los productos regionales. Los visitantes de La
Falda buscan conocer el Hotel Edén, asistir a restaurantes y ver los espectaculos
familiares de la calle principal. Otra localidad elegida por los turistas es Los Cocos,

con su atractivo laberinto de arbustos (recuperado de

http://www.cordobaturismo.gov.ar/region/punilla/ el 01/12/2015).
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% Segun la encuesta, la mayoria manifesto visitar Punilla en familia (51%); el 28%
en pareja, el 18% en grupos y solo un 3% solo. Segun la secretaria de turismo, la
visita de grupos suele aumentarse méas durante la temporada baja por la demanda de
grupos aventureros que buscan localidades en donde puedan realizar excursiones,
parapentismo, ciclismo, cabalgatas y demas actividades de montafia, y de contacto con
la naturaleza. Otros grupos que suelen visitar Punilla son aquellos grupos de viajeros
organizados por agencias de viaje, que arman paquetes de transporte con alojamiento.
Los segmentos que realizan este tipo de viajes suelen ser personas de la tercera edad y
grupos de estudiantes.

% Tomando como fuente el informe de la Secretaria de turismo de La Cumbre, los
turistas que asisten al Valle de Punilla se caracterizan por poseer un nivel
socioecondémico del tipo C3 (clase media tipica) y C2 (clase media alta), segun la
piramide social argentina que clasifica a las clases segun el ingreso promedio familiar

mensual.
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Preferencias de alojamiento en el Valle de Punilla

+ En base a las cifras de pernoctaciones de la Agencia Cordoba Turismo segun
modalidad de alojamiento en el Valle de Punilla (ver anexo n°3), el mayor porcentaje

de pernoctaciones se presenta en los alojamientos tipo vivienda:

HOTEL
32%

VIVIENDA
52%

COLONIA
8%

CAMPAM.
8%

Figura 6- Distribucion de pernoctaciones segin modalidad de alojamiento en el Valle de Punilla durante enero,
febrero y primera quincena de marzo 2015. Fuente: elaboracion propia segun la Agencia Cordoba Turismo.

La tendencia se repite durante todo el afio para esta region, siendo vivienda y hotel las

dos categorias con mayor volume de pernoctaciones:

HOTEL
32%

VIVIENDA
52%

COLONIA
8%

CAMPAM.
8%

Figura 7- Distribucion de pernoctaciones segiin modalidad de alojamiento en el Valle de Punilla durante fines de
marzo, semana santa, rally, mayo, agosto, octubre y noviembre 2015. Fuente: elaboracion propia segin la
Agencia Cordoba Turismo.
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Si bien el mayor porcentaje de pernoctaciones se presenta en los alojamientos tipo
vivenda por el volumen de plazas de este tipo de alojamiento en la regién, los
porcentajes de ocupacion hotelera demuestran que la categoria hotel durante la
temporada 2014-2015 logré mejores resultados: en Punilla se alcanzd un 36% de
ocupacion en categoria vivienda y un 62% en categoria hotel. EI promedio de
ocupacion en toda la region Punilla fue del 43%, mientras que la region Traslasierra se

logré un 50% de ocupacién, el mas alto de todas las regiones de Cérdoba.

% Segun los resultados de la encuesta, se notd una tendencia similar a preferir
alojamientos tipo vivienda, principalmente cabafias (45%), casas de campo (29%) y
hosterias-posadas (11%).

% EI 61% de los encuestados manifestd preferir alojarse en zonas aisladas, mientras
que el 39% en zonas urbanas. Casualmente, los establecimientos tipo vivienda suelen
localizarse en zonas aisladas, mas alejadas de centros urbanos con actividad

comercial.

%+ La mayoria de las reservas de alojamiento para la temporada 2014-2015 se
hicieron durante el mes de noviembre y diciembre, es decir, con uno o dos meses de
anticipacion. Generalmente los que buscan alojamiento para febrero, reservan en
enero, y los que buscan alojamiento para enero, reservan en noviembre o diciembre.

La minoria reveld reservar antes de noviembre.
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Figura 8- Preferencias en cuanto a la anticipacion en los tiempos de reserva de alojamiento de los turistas del
Valle de Punilla en temporada 2014-2015. Fuente: elaboracion propia.

+» Laestadia promedio del turista en el Valle de Punilla ha disminuido en los
altimos afos; antes era mas comun reservar por quincenas o 10 noches. Hoy, el turista
interno no elige tanto como en otras épocas vacacionar en temporada alta pagando
varios dias o quincenas, sino que prefiere hacer mas salidas durante el afio pero menos
dias. La encuesta revel6 que durante la temporada alta el 47% se alojé entre 5y 10
noches, el 34% menos de 4 noches, el 16% entre 10 y 15 noches y tan sélo el 3% mas
de 15 noches. Segun cifras de la Agencia Cordoba Turismo el promedio de
permanencias segin modalidad de alojamiento durante el periodo estival 2014-2015 y
otras fechas de gran afluencia turistica fue de: 5 dias para la categoria vivienda, 4 para
categoria colonia, 3,5 categoria hotel y campamento.

+ Los resultados de la encuesta arrojaron que el servicio de ropa blanca y las
piscinas son los factores mas importantes al momento de elegir un establecimiento
para pernoctar. Mas del 90% de los encuestados afirmé como importante la presencia
de ambos elementos, seguido por el servicio de mucama con un 87%. El servicio de tv
por cable y el desayuno resultaron elementos importantes para el 73% de los
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encuestados. Si se observa el siguiente grafico de barras, los aspectos menos

importantes al decidir son: horarios flexibles, aceptar mascotas y servicio de spa.

Ropa blanca
Piscinas

Mucama

Tv por cable/ satelital
Desayuno

Alguna pensién

S| mNO
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I -y A 13

1 4
1 4
66
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Wifi
Proveeduria- alimentos

>0 | 41
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30 70
2/ 73

o4 76

18 82

11 89

Aire acondicionado
Actividades para nifios
Spa

Acepta mascotas
Horarios flexibles
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Figura 9- Preferencias en cuanto a ciertos servicios y caracteristicas de alojamiento de los turistas del Valle de
Punilla al momento de elegir en temporada 2014-2015. Fuente: elaboracion propia.

+« Ademas de los servicios ofrecidos, los turistas eligen alojamiento en base a otros
motivos. El 33% indic6 que decidio el alojamiento por el atractivo del lugar en fotos,
por lo que resulta importante que los establecimientos puedan mostrar mediante el
sitio web, redes sociales y portales fotos con calidad que reflejen lo que realmente
encontrara el huésped al llegar al lugar. El 25% revel6 que decidié en base a
recomendaciones de conocidos, es decir, se guid de la opinion de gente que conoce el
lugar o bien ya visito las instalaciones. El 22% de los encuestados eligi6 por
costumbre, dando a entender de que ya probd y volvio a elegir lo mismo. Solo el 16%
decidi6 alojamiento en base al precio; generalmente los precios en temporada alta no
difieren en grandes margenes entre los principales rivales porque la mayoria de los

establecimientos elabora tarifas en base a las de sus competidores mas cercanos.
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. Oué medio de transporte utiliza el turista para llegar al Valle de Punilla?

R/

% Segun estudios mensuales realizados por el departamento de estadisticas de la
Secretaria de Turismo de Villa Carlos Paz (recuperado de

http://www.villacarlospaz.gov.ar/turismo/images/observatorio/ el 02/12/2015) , el

60% de los turistas que arribaron a la localidad durante la primera quincena de Enero
del 2014 lo hicieron mediante automovil, mientras que el 39% lo hizo mediante
omnibus. Solo el 1% arribo en avidn por medio del aeropuerto de Cordoba Capital.
Las cifras corresponden a datos de turistas que visitan Villa Carlos Paz, otra localidad
del Valle de Punilla, pero se puede tomar como referencia ya que los turistas de esta
ciudad no difieren mucho con el medio de transporte que utilizan los turistas de toda
la region.

:Como elige el destino y el alojamiento el turista argentino?

R/

% El nuevo turista es flexible, 2.0, hiperconectado y dinamico. Las redes sociales e
internet han cambiado los habitos de compra, y los turistas se encuentran cada vez

mas informados, exigentes, criticos y constantemente buscan una mejor oferta

(recuperado de http://www.hotelmarketingargentina.com/que-necesitan-saber-l0s-

hoteleros-sobre-el-turismo-2-0/ el 01/12/2015). Las opiniones de otros turistas en

foros y redes sociales son a menudo factores decisivos al momento de elegir un
destino y un alojamiento Segun la consultora OH Panel y su investigacién de e-

commerce en 2014 (recuperado de www.ohpanel.com el 10/12/2015) a residentes de

la provincia de Cordoba dentro del top ten de actividades online se encontraron el
envio y recepcion de e-mails, la busqueda de informacion, el uso de redes sociales, la
lectura de noticias y las compras online. Los cordobeses encuestados revelaron que las
compras online que realizaron durante 2014 fueron para entradas de espectaculos,

viajes y turismo, ropa y articulos electronicos.
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Cuando se habla de compras online de viajes y turismo inmediatamente se habla
de uno de los principales portales del mundo: Tripadvisor. Hoy en dia, esta
herramienta es un recurso clave de la industria hotelera. Estudios realizados por
Tripadvisor Argentina (recuperado de

https://www.tripadvisor.com.ar/TripAdvisorInsights/n2665/5-consejos-inspirados-por-

nuestra-nueva-encuesta-los-viajeros el 01/12/2015) confirman que de los usuarios del

portal:

- “El 96% considera importante leer las opiniones cuando planifican viajes
y reservan hoteles”.

-“ElI 83% por lo general o siempre consulta opiniones antes de decidirse a
reservar un hotel ”.

-“Més de la mitad, no reserva en un establecimiento que no tenga
opiniones .

-“El 79% lee por lo menos entre 6 y 12 opiniones antes de elegir un hotel”.

-“El 76% coincide en que las fotos que envian los viajeros influyen en su
decision al momento de realizar la reservacion”.

- “El 85% de los usuarios coinciden en que una respuesta sensata a una mala
opinion mejora la impresién del Aotel .

-“El 65% coincide en que son mas propensos a reservar un hotel que
responde las opiniones de los viajeros antes que uno que no lo kace”.

-4 de cada 5 usuarios creen que los hoteles que responden las opiniones
cuidan mas a sus huéspedes.
% Laencuesta a los turistas del Valle de Punilla revel6 que el canal més utilizado
por los encuestados para la busqueda del alojamiento fue Internet (67%). El 19% de

los encuestados admitio haber consultado con una inmobiliaria, el 11% recurrié a
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alguna secretaria de turismo y el 7% consultd a una agencia de viaje. De aquellos que
utilizaron Internet como canal principal para la busqueda, el 59% manifestd haberlo
hecho mediante una computadora, el 28% mediante una Tablet y el 13% a través de
un Smartphone.

+« Ante la pregunta sobre cudles canales habian consultado en Internet, los

encuestados respondieron:

portales de turismo

sitio web del alojamiento

redes sociales
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n
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Figura 10- Canales consultados por alojamiento por los turistas del Valle de Punilla en Internet para la
temporada 2014-2015. Fuente: elaboracion propia.

El grafico muestra que un gran porcentaje de turistas consult6 alojamiento a
través de algun portal, y solo el 6% no utilizo este canal. El 73% usd las redes
sociales, mientras que el 27% no. Al analizar estos datos, hay que tener en cuenta que
lo mas comdn es que los turistas utilizan por lo menos uno de estos canales como
canal para buscar alojamiento, y el hecho de que visite un portal, puede implicar que
el mismo portal lo derive al sitio web del alojamiento (en caso de que posea) o a la red
social. O bien, que desde el sitio web se traslade a la red social, y viceversa. También
puede suceder gue el consumidor se conforme Unicamente con la informacién

encontrada en el portal. Lo importante es abarcar varios canales para poder alcanzar
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mayor reputacion y presencia en buscadores. También resulta clave para el empresario
poder elegir estratégicamente en cuéles portales conviene publicitar y en cuales redes
sociales existir en base a donde se encuentre el publico de interés. Los portales de
turismo mas relevantes son Tripadvisor y Booking, de alcance mundial; aquellos con
alcance nacional son Argentina Viajera, Argentina Turismo, Votravel,
VisitingArgentina, Red cabafias; y con alcance local son Turismo Cordoba, Sierras de
Cordoba, Guia Serrana, Cordoba Serrana, Cabafias.com, Cabafias de Cordoba, Valle
Punilla, Alacumbre, entre otros.

Los resultados de la encuesta revelaron que el 49% de los encuestados no
recordaba el nombre del portal que habia usado para consultar alojamiento, el 31%
consulté Tripadvisor, el 16% Booking y el 4% cabafias de Cordoba. Con respecto a
las redes sociales consultadas, el 98% dijo haber usado Facebook y sélo el 2%
Google+.

Otras fuentes relevantes: opiniones de viajeros de Tripadvisor y Booking

Los portales Tripadvisor y Booking son actualmente fuentes muy reconocidas
para la busqueda de alojamientos; son comunidades de viajes que ofrecen opiniones y
consejos de viajeros de todo el mundo. Se recurrié a estas fuentes para indagar sobre
qué opinan y buscan hoy los viajeros que visitan el Valle de Punilla, cuales son sus
preferencias y cuales atributos son importantes al momento de planificar su estadia.

Al aplicar el filtro “casa de campo” en “provincia de Cordoba” (recuperado de

https://www.tripadvisor.com.ar el 01/02/2016) se presentaron en su mayoria

comentarios referidos a:

-hospitalidad: atencion de los duefios -privacidad y tamafio de las casas
y empleados -limpieza

-atributos del paisaje, busqueda de -equipamiento de las casas

paz y tranquilidad -calidad y variedad del desayuno
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-comodidad de las camas -acondicionamiento adecuado:

-relacién precio calidad calefaccion y ventilacion

-espacios de recreacion -servicio de wifi

-ubicacion y accesos -preparacion del personal para
-actividades del lugar otorgar informacion

-tamafio de piscinas -flexibilidad de horarios de check out
-mantenimiento de espacios verdes -disponibilidad de cocheras y sendas
-iluminacion -acceso de animales y mascotas
-versatilidad de las fotos online con -servicio de lavanderia

respecto a la realidad del lugar -etc.

Turismo no vacacional: microsegmentacién

En el sector se detectan consumidores con cualidades e intereses particulares
que lleva a dividir en subsegmentos a quienes demandan alojamiento y
entretenimiento en la zona, y no necesariamente se movilizan durante temporada alta
como lo hace el turismo vacacional. Considerar estos nichos de mercado permitira
encontrar oportunidades en nuevos publicos y elaborar acciones concretas para
seducir a estos subsegmentos con propuestas especificas:

-Aventureros: personas que realizan actividades como vuelo libre,
cabalgatas, trekking, travesias 4x4, excursiones y escaladas. Este tipo de turismo es
realizado por jovenes, por grupos deportivos y por turistas extranjeros. Quienes lo
consumen suelen permanecer un tiempo minimo en el lugar de alojamiento; no tienen
tiempo que perder y deben hacer el menor esfuerzo posible durante su estadia.

-Slow life: son grupos de personas que buscan la tranquilidad y el disfrute de la
vida, de las relaciones humanas y del contacto con la naturaleza. El consumidor de

este tipo prefiere hacer caminatas, visitar casas de té, jugar al golf, compartir cenas
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con amigos, y disfrutar de comidas regionales y artesanales. El consumidor de este
tipo se caracteriza por pernoctar en establecimientos comodos, cuyos amenities pueda
disfrutar durante prolongadas estadias.

-Grupos religiosos: asociaciones 0 agrupaciones que buscan experiencias
outdoor, en espacios abiertos, para desarrollar retiros o encuentros fuera de la ciudad,
y demandan de espacios para realizar sus actividades.

-Grupos escolares y universitarios: grupos educativos que buscan contacto con
la naturaleza y demandan de infraestructura para actividades de aprendizaje.

-Grupos de empresas: los recursos humanos de diversas organizaciones suelen
demandar espacios a las afueras de la ciudad para realizar actividades colaborativas,
de ocio y jornadas tipo “outdoor training”, brindando experiencias diferentes a los
empleados.

-Tercera edad: grupos de jubilados, pensionados y personas de edad avanzada
(+ 65 afios). Suelen ser grupos que se movilizan durante la temporada baja.

-Poblacion local: si bien es un publico que probablemente no demande
alojamiento, puede interesarse por demandar infraestructura, espacios verdes y buscar
actividades de entretenimiento en la zona.
2.2.5.2. Demanda potencial del mercado

Para analizar la demanda potencial sera pertinente utilizar datos referidos a las
pernoctaciones de los turistas en el Valle de Punilla. La férmula a utilizar para estimar
la demanda se basa en datos cuantitativos, y para ello, se deben conocer ciertos datos
brindados por la Direccion de Estudios Sectoriales de la Agencia Cordoba Turismo:

» Pernoctaciones en provincia de Cordoba durante afio 2015: 31.832.891
» Pernoctaciones en Punilla durante afio 2015: 14.582.887, un 45% del total de
pernoctaciones de toda la provincia en un afio.

» Pernoctaciones en Punilla en categoria vivienda durante afio 2015: 7.455.702
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« Gasto promedio por persona por pernoctar una noche en una casa de campo: $200
Formula de calculo: 7.455.702 * $200 = $1.491.140.400
« Demanda potencial total: $1.491.140.400

Una vez que se obtiene el dato de la demanda potencial de mercado, es decir,
la maxima demanda posible del servicio de alojamiento tipo vivienda en el mercado
del Valle de Punilla, hay que pronosticar cual serd la demanda potencial del propio
negocio en base a sus capacidades operativas internas:

El complejo Villasol Resort posee la capacidad de albergar 60 personas
simultaneamente, lo que implica que su capacidad de alojamiento maxima anual sea
de 21.900 pernoctaciones; siendo el gasto promedio en servicio de alojamiento de una
persona por noche es de $200, el maximo pronostico de facturacion anual que
podria alcanzar Villasol Resort seria de $4.380.000.

Dado que en el turismo de Punilla se dan estacionalidades de demanda, en
total son 110 dias al afio aproximadamente en que se presentan picos de demanda en
establecimientos de alojamiento en la region del Valle de Punilla. Con este dato, el
potencial de facturacion anual al que puede aspirar un complejo como Villasol en
base a la demanda de alojamiento del mercado es de:

(60 pernoctaciones * 110 dias)= 6600 pernoctaciones al afio
6600* $200 = $ 1.320.000
2.2.5.3. Definicion del mercado meta

El target de Villasol Resort se compone de aquellos turistas y grupos,

residentes y no residentes, que demandan alojamiento y experiencias al aire libre de

descanso y ocio durante todo el afio.
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2.2.6. Andlisis del sector — Fuerzas competitivas de Porter

Para indagar acerca de la competitividad y el atractivo del sector hotelero y
parahotelero se utilizara la herramienta de las 5 fuerzas competitivas de Porter
considerando las siguientes variables:
» Rivalidad entre competidores: existe alta rivalidad en el sector porque hay un gran
numero de oferentes de servicios de alojamiento, lo cual limita la rentabilidad del
sector. Son muchos los destinos y establecimientos que ofrecen el mismo servicio
satisfaciendo la misma necesidad. La rivalidad en el sector a nivel local es alta pero no
es tan intensa ni existen lideres que dominen. Si bien son varios los establecimientos
que ofrecen alojamiento, no hay una posicion activa en defenderse de las acciones del
otro ni una posicion ofensiva de parte de los oferentes. A nivel provincial y nacional,
entran en juego varios destinos y varios competidores entonces la competencia se
vuelve mas compleja y amplia. Al estar tan fragmentado el sector, son muchas las
empresas que ofrecen servicios con similares caracteristicas; los actores se
desenvuelven en un mercado en el que hay que considerar la segmentacion para poder
plantear la estrategia adecuada y el tipo de servicio que se esta brindando. No es lo
mismo el alojamiento que ofrece un Hotel Boutique 4 estrellas en Buenos Aires que
una cabafia en las sierras de Cordoba, asi como tampoco es lo mismo el tipo de
publico que elige un hotel que el publico que elige alojarse en una cabafia. Por todo
esto es importante realizar una distincion entre los competidores directos y los
indirectos. Entre la competencia directa, generalmente la rivalidad se vuelve mas
intensa, y las variables mas relevantes para conseguir ventaja son el precio y la
calidad. Los competidores directos de un establecimiento turistico son aquellos que se
localizan en el mismo lugar, ofrecen un servicio similar o idéntico y dirigen sus

acciones a los mismos segmentos del mercado.
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» Amenaza de productos sustitutos: se presentan varios sustitutos indirectos en el
sector por ello la amenaza es alta y porque el costo de cambiar al sustituto es bajo. Los
sustitutos son imperfectos porque a pesar de que se usan para el mismo fin, el
alojamiento, hay diferencias significativas en la forma en que se entrega el servicio, en
la calidad y en el publico al cual se dirige. El sector presenta un mercado muy
segmentado lo que lleva a clasificar al grupo de sustitutos segun cada negocio en
particular. Un sustituto directo de un Hotel Boutique es un Hotel 4 estrellas y un
sustituto indirecto seria un hostal o un camping.

» Amenaza de nuevos competidores: la amenaza de nuevos competidores en el sector
es media en el corto plazo, ya que las barreras de entradas de nuevos competidores
son mas bien altas debido a la gran inversion que se necesita para construir un
establecimiento de alojamiento, como por ejemplo un hotel. Si bien se requiere de una
gran inversion para ciertos tipos de alojamiento, existen otros que no requieren de
tantos recursos monetarios como por ejemplo disponer una casa, un departamento o
una cabafia propia para ser alquilada. En la categoria de parahoteles no existen fuertes
barreras al ingreso y muchos empresarios empiezan de a poco con pocas plazas, casas
o0 cabafias, y elaboran proyectos de expansion a futuro. Segun estudios sectoriales
realizados por la Agencia Cordoba Turismo, existe un crecimiento en la capacidad de
alojamiento de los principales destinos de la provincia de Cordoba, como ya se
explicé en el apartado sobre evolucion de la oferta a nivel provincial.

Un aumento en la capacidad de alojamiento implica un aumento en el nimero de
competidores. Se puede confirmar entonces que a largo plazo, la amenaza de nuevos
competidores es alta, principalmente en la region de Punilla, debido a que si es
probable gue se instalen mas establecimientos, aumente la capacidad hotelera y haya

més oferta.
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» Poder de negociacion de proveedores: el poder de negociacion con proveedores
gue suministran sabanas, toallas, jabones, colchones, acolchados, utensilios, cortinas,
carteleria, etc. es bajo debido a que son muchos los proveedores en el sector. Son méas
las empresas que demandan que los proveedores que suministran. Un mismo
proveedor suele trabajar con mas de un cliente a la vez y puede ofrecer productos
personalizados adaptados a la identidad corporativa. Es por ello que abandonar a un
proveedor implicaria un costo para la empresa. Aun asi, si un proveedor ofrece
mejores precios y condiciones de pago que el proveedor actual, la empresa se sentira
atraida y lo cambiara. En cuanto a los proveedores de luz, agua, cable, gas e internet,
los clientes (las empresas) son cautivos y el poder de negociacion se vuelve alto: la
dependencia de estos servicios es muy alta y no siempre existen alternativas; esta
situacién a veces puede impactar de manera negativa en la calidad y entrega del
servicio. Ejemplo: clientes insatisfechos y quejas por mala conexion de Wifi, cortes de
luz y agua, mal funcionamiento de cable satelital, entre otros.

Poder de negociacion de compradores: en temporada alta el poder de negociacién de
los clientes es baja, debido a que si no estan dispuestos a aceptar la oferta de la
empresa, esta queda a la espera de otro cliente interesado; pero en temporada baja el
poder de negociacion de los compradores es alta, debido a que el empresario esta
abierto y flexible a negociar precios, descuentos y promociones. En esta temporada
hay pocos compradores, entonces el cliente se vuelve poderoso porque es capaz de
exigir cierto precio o servicio, en cambio en temporada alta no puede presionar

demasiado porque son muchos los demandantes del servicio.
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2.2.7.Conclusion del microentorno

Si bien algunos destinos mantienen visitas de turistas durante todo el afio, el
fendmeno en comun del sector es el quiebre de la demanda, el cual presenta desafios
para quienes deben gestionar de manera eficiente su oferta turistica. En épocas de
fuerte demanda, la oferta busca alcanzar altos porcentajes de ocupacion. Si bien la
rivalidad en Punilla no es intensa, la oferta de alojamiento existente es alta. La clave
se centra en lograr una ventaja competitiva frente a los rivales, ofrecer un valor
agregado y brindarles a los turistas un motivo para que los elijan. Particularmente en
las Sierras de Cdrdoba la oferta se conforma de establecimientos parahoteleros que
ofrecen los mismos servicios alrededor del servicio esencial de alojamiento: ropa
blanca, mucama y desayuno. Son pocos los establecimientos que extienden su oferta
con algun servicio diferencial, por ende el turista al momento de elegir se encuentra
con una oferta mas bien monotona y simple, y la decision final se termina orientando
al precio y a la disponibilidad de plazas.

Quienes administran establecimientos turisticos no deben dejar de investigar a
su publico objetivo, conocer sus habitos, preferencias y comportamientos para poder
brindarles una oferta completa e interesante, y para que se lleven un buen recuerdo de
la estadia. Si se conoce el perfil del turista que asiste a Punilla, se podréa ajustar la
oferta a sus necesidades y asi se podra mejorar la calidad del servicio que se esta
entregando.

El complejo Villasol presenta gran potencial como oferente en la region,
debido a que tiene mucho por mejorar desde la propuesta que ofrece a su publico
objetivo, y presenta las condiciones para lograr una mejor posicion frente a los rivales

del mercado.
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A su vez, presenta la infraestructura y las instalaciones para atraer a nuevos
segmentos de mercado que le permitan quebrar la estacionalidad de la demanda del

sector y no depender exclusivamente del turismo vacacional.
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2.3. Andlisis interno
2.3.1.Resefia historica

En 1998 el predio en el cual se encuentra lo que hoy es Villasol Resort, sélo
existia una casa, la Ilamada “Casona”, la cual era visitada por el duefio y su familia
durante las vacaciones de verano. EI campo abarca 18 hectareas y sélo existian La
Casona, la vivienda del cuidador y un corral con animales.

Con el paso del tiempo, el duefio vio un potencial en el lugar y decidid
convertirlo en un complejo turistico abierto al publico para albergar turistas de todo el
pais. En 2004 se retiro el cuidador e ingresd Nora, no sélo para cuidar el lugar y vivir
ahi, sino también para trabajar como gobernanta de Villasol, dada su experiencia
como empleada de un complejo de cabafias en La Cumbre.

Para 2008 el complejo ya contaba con 5 casas, una pileta y un club house. En
2011 eran 13 las casas disponibles para ser alquiladas y poseia dos piscinas, juegos
para nifios, una cancha de tenis y una de futbol. Todas las casas fueron construidas por
diferentes arquitectos en diferentes momentos, por ende difieren en estilo y tamario.

Actualmente, el duefio de Villasol busca que el complejo se consolide en el

mercado turistico de la zona y siga creciendo hasta convertirse en un referente local.

Mision
"Ofrecer alojamiento y experiencias al aire libre en plenas sierras cordobesas
brindando confort, paz y hospitalidad, mediante una oferta diversificada de servicios

que aporten valor a la estadia de quienes nos eligen”.
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Vision
“Ser referentes en el Valle de Punilla por brindar experiencias en pleno
contacto con la naturaleza, con un conjunto de servicios complementarios que

permitan disfrutar del lugar y vivenciar verdaderas estadias fuera de la ciudad”.
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Ficha técnica

Nombre: Villasol Resort — Casas de campo

Ubicacion: San Esteban, Valle de Punilla — Cordoba

Sitio Web: http://www.villasolresort.com/

Fanpage: https://www.facebook.com/villasolresort con 650 seguidores (a fines de

2015)

Identidad Visual: isologotipo

VERSION COLOR CMYK

. CIAN 100% MAGENTA, 30% AMARILLO
MAGENTA 40% AMARILLO 100%

CASAS DE CAMPO

Cantidad de casas: 13 casas de campo

Plaza: 60 huéspedes

Amenities: dos piscinas, un Club House, cancha de tenis, futbol y volley, mini
granja, juegos infantiles, quincho techado con asadores, salon de espacios

maultiples.
Check in: 10 AM — Check out: 13PM

Adicionales: acepta mascotas
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2.3.2. Estructura organizacional

Duefio

Daniel Aldao
Gobernanta Reservasy Free lance
general Marketing Vendedor
Nnra Pareel Aldan Maodalena Farzani Nlelen

Mucamas
3 personas

Mantenimiento y
Jardin

7 nArennac

Figura 11- Organigrama de Villasol Resort. Fuente: elaboracién propia.

Daniel Aldao es el encargado de la gestion total del complejo. El lleva la
contabilidad, administra los recursos humanos y toma las decisiones corporativas.
Nora Porcel es la gobernanta general y reside en las instalaciones del
complejo. Sus tareas se relacionan a:
+ Compras: contacta proveedores y registra los gastos diarios
+ Recepcidn: recibe a los pasajeros, los registra y les brinda atencién durante
toda la estadia.
+ Ventas: Nora, al igual que Nelso y Magdalena, vende alojamiento en el
complejo.

Magdalena Aldao se encarga de cuestiones administrativas y comerciales.
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2.3.3. Servicios ofrecidos

El servicio esencial de Villasol resort es el alojamiento. En total el complejo

presenta 13 casas de campo con una capacidad de alojamiento para 60 personas.
Los servicios adicionales que ofrece incluyen:

v Mucama y limpieza

v Dos piscinas

v Canchas de tenis, futbol y volley

v Wifi en el club house

v TV satelital

v Venta de medialunas, pan y criollos

v Cochera propia para cada casa

v Club House con terraza y galeria + mesa ping pong
4 Quincho cerrado con doble asador

v Mini granja con animales

2.3.4. Elementos del servicio:
Como se menciono anteriormente, la oferta de servicios de Villasol Resort se
compone del servicio esencial del alojamiento y los servicios adicionales que
agregan valor al esencial. Su producto son casas de campo, no cabafias. Son
denominadas casas de campo porque son mas grandes que una “cabafa tipo” para 4
personas. La casa con menor capacidad es Terrones, para 3 personas, Yy las de mayor
capacidad son La Casona, Quilpo, Pinto y Dolores con capacidad para 7. Las casas
tienen un nombre que representa algun atractivo de la zona, o bien fueron
denominadas segun su tamafio y estilo. A continuacion se expondra una imagen
extraida del sitio web de Villasol en la cual se muestra una foto y una breve

descripcion de cada casa:
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LAS CASAS

LA CASONA

Con capacidad para 6 personas, estaunidad ez iz

mas grande del complejo Villasol. Cuenta con tres
habitaciones, antebano con senorial, musble

Lvatorio, vaniton, banera y ducha.

LEER MAS

QUILPO, PINTO Y DOLORES

idéntioas entre 7, cada una de é3taz modernas

umdades ouanta con amphios ¥ luminozos ezpacios
interiores. Rodeadas por ventanales comstruidos en
carpintenia de aluminio con doble vidnado

hermético. Capacidad para 6 personas.

LEER MAS

del afio (estufas, calefactores, ventiladores, etc.).

URITORCO

Gran 33ia cerrada con mesada y bajo mesada que
rematan en un azador. £5ta unidad permite 2
estancia de 4 perzonas comodamente, con
posivindad de un quinto hudzped en el sofa de la zala
de estar,

LEER MAS

TERRACOTA Y LA ROSADA

Son oazas de dizeio, proyectadas especiaiments
para funcionar como umidades vacacionales
independientes para mayor privacidad de s
tszpades. Capacidad para 4 (Rozada)o 5
(Terracota) parsonas.

LEER MAS

CUADRADO Y CUCHI CORRAL

3353 para M de § pemona: Cads wna de ez,

Diferentes propuestas para cada uno de los gustos y necesidades. Todas las unidades cuentan con
equipamiento basico, vajilla y elementos para acondicionar la temperatura del ambiente segun la estacion

MOGOTES Y ALAZANES

Doz cazas simitares en su distibuoion y estétioa

oampestre. Cuentan con galenia semi oubierta, doz
dormitorios, bano, cocina-comedar y un estar.

Capacidad para 4 parsonas.

LEER MAS

DUPLO ONGAMIRA Y TERRONES

|

Ubioadas en centro del complejo Villazol. Estas

umdades conforman un duplo. Ongamira pozee una
capacidad para 3 personas y Terrones para 4. Ambas
cuentan con gatenas que ofrecen una hermoza vista

2 laz Serras del ceste,

LEER MAS

Figura 12- - Imagen que muestra los productos de alojamiento de Villasol Resort en el sitio web. Fuente:
www.villasolresort.com

2.34.1.

Lugar, ciberespacio y tiempo: las consultas de clientes se realizan

mediante Facebook, via telefonica o a través del sitio web. La entrega del servicio se

ejecuta de forma directa en el complejo Villasol en la localidad de San Esteban desde

el momento en que el cliente llega a las instalaciones. El cliente se registra de

inmediato en recepcidn y se lo invita a que se instale en la casa que alquild. El

complejo se encuentra abierto las 24hs.
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Evidencia fisica

2.3.4.2.  Proceso: para describir el proceso de creacion y entrega del servicio se
empleara la herramienta blueprint. En la misma se detalla la secuencia de acciones
que intervienen desde que el huésped llega y se retira del complejo. En el esquema se
detallan las acciones que se realizan en el “back office” de Villasol, la evidencia fisica

que se expone en el “front office” y los elementos soporte que intervienen en cada

etapa del proceso:

o G Aspecto de recepcionista Sggux}dad
Reconocimiento gecritorio impieza Limpieza. aspecto de mucamas
de la zona Cartel de recepcion  Senderos Decoracion
Cartel Decoracion Espacios verdes Oftros pasajeros

en la ruta Muchos papeles Decoracién y equipamiento de la casa Aspecto espacios verdes
Acciones Hacela || lega || checkinenla |__| traslado ala casa se aloja una o mas check out
del cliente | reserva al complejo recepcion noches en la casa

LICGAC | oy oo oo e SIS o | BN e | R R | S NS e [P
interaccion . =5 o

Acciones de N de Muestra el ngar recepcionista recepcionista

empleados recepcionista Responde consultas disponible todo el despide enla casa a

entrega de llave] | Sugiere aCﬂV‘da‘fleS dia para los los pasajeros,
Charla con pasajeros pasajeros les consulta nivel de
mucamas hmpian Ia satisfaccion v les
consulta casa desea buen viaje.
contacto ey
. por teléfono .
Linea de
visivilidad
registro en = registro del T S
E preparar ; enimiento de mantenimiento de
g planilla de casa pasajero piscina y jardin piscina y jardin
Smrhin limpieza ropa blanca limpieza ropa blanca
Soporte

grilla de reservas grilla de reservas

teléfono

Figura 13- Esquema blueprint aplicado al proceso de entrega de servicio de Villasol. Fuente: elaboracion propia segin datos internos de la empresa.

El servicio de alojamiento esta dirigido al cuerpo de las personas porque
requieren la presencia de las mismas; durante el proceso de entrega del servicio se
presentan varias acciones. Primero, el consumidor hace la reserva y recibe toda la
informacion necesaria, ya sean recomendaciones, indicaciones para acceder al
complejo, horarios de acceso, clima, entre otros. Los vendedores del complejo
intentan brindar toda la informacion necesaria y responder todas las inquietudes para
que los clientes no se lleven sorpresas cuando se alojen, esperando servicios o
caracteristicas que no brinda el complejo.

Cuando llega el dia de viajar, el cliente no presenta problemas al encontrar el

complejo, ya que este se localiza sobre una ruta nacional bien sefializada, pero el
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ingreso principal no esta llamando la atencidn: carece de sefiales visuales y de

carteleria.

Figura 14- Imagen del ingreso a Villasol Resort. Fuente: www.villasolresort.com.

Una vez que el cliente ingreso al complejo, visualiza el cartel de recepcion y se
dirige hacia la misma en donde lo espera Nora, la encargada general. La recepcion no
se encuentra decorada, tiene un escritorio con papeles, dos sillas, un mueble con
carpetas y las llaves de las casas sobre la mesa. Nora recibe de manera muy amable al
cliente, lo traslada a la casa, le comenta sobre los atributos del lugar y le hace un breve
recorrido por el complejo. Las casas se encuentran medianamente decoradas; no
presentan elementos de cortesia como jabones, ceniceros, ropa blanca y regalos con el
logo de Villasol. Sobre la mesa del comedor de cada casa se presenta el reglamento
interno del complejo para evitar fallas comunicacionales sobre las condiciones de la
estadia, uso de amenities, horarios de ingreso y de limpieza, permisos de visitas, entre
otras.

El proceso de entrega del servicio en general es bueno pero se deben revisar
ciertos aspectos de la evidencia fisica que permitan darle mas valor al servicio de

entrega y mas identidad de marca.
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En la etapa pos-entrega del servicio, no se realizan acciones directas sobre el
cliente. Nora les pregunta sobre la estadia de forma verbal pero no se mide la
satisfaccion del cliente mediante algin método formal.
2.3.4.3.  Productividad y calidad: la calidad del servicio brindado por el complejo
es media. Si bien la atencién y trato con los huéspedes es muy buena, la calidad en
cuanto al servicio de limpieza, como factor indispensable en el rubro, no es excelente.
Durante temporada alta, las 3 mucamas no alcanzan a limpiar varias casas de manera
simultanea; esto provoca que la limpieza no se realice de 6ptima forma, que se demore
el check in de los huéspedes y que se perturbe la satisfaccion de los mismos con el
servicio. En el turismo, la satisfaccion del cliente es un indicador de productividad, y
si los esfuerzos del personal del proceso no son suficientes o los empleados no estan
lo suficientemente motivados, el grado de satisfaccion del cliente puede disminuir,
provocando que este se queje, no vuelva al establecimiento, que no gaste en él o que
se retire antes de finalizar la estadia pagada.
2.3.4.4.  Personal: los clientes interactuan de forma directa con Nora, la
recepcionista y gobernanta general de Villasol. La interaccidn es cara a cara y se
genera una relacion de confianza para que el huésped se sienta comodo. A su vez, los
huéspedes se cruzan con las mucamas del complejo, las cuales se encuentran
uniformadas.
2.3.4.5.  Promocion y educacion: la promocion del complejo se realiza
mayoritariamente de forma online. Se ensefia al cliente mediante correo electrénico o
via telefénica sobre: modalidad de pago, reserva de la casa, beneficios del servicio que
va a recibir, instrucciones sobre como llegar al complejo, informacién de contacto,
consejos a seguir durante la estadia, y demas precauciones que hagan falta.
2.3.4.6. Evidencia fisica: los jardines y espacios verdes se encuentran bien

mantenidos durante todo el afio. La decoracion de las casas y del Club House es del
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tipo campestre. Existen letreros en el complejo, entre ellos, una flecha que sefializa
donde se encuentra la recepcion. En la entrada, hay letreros que describen los
servicios ofrecidos (“Granja”, “Club House”, etc) pero no estan en buenas
condiciones. Falta evidencia fisica con respecto a la marca en todo el proceso de
entrega. El ingreso principal no llama la atencion, no es notorio, no presenta
luminosidad ni informacidn que indique que alli existe un complejo turistico.
2.3.4.7.  Precio y otros costos: el precio es definido en base a los costos fijos y
variables. La tarifa promedio en temporada alta de las casas de campo es de $950. Las
tarifas varian segun la capacidad de la casa y el disefio de cada una. El rango de
precios varia entre $900 y $1400 por casa. No se cobra por persona, sino por casa
durante la temporada alta. Durante las vacaciones de invierno, el precio de la estadia
es mayor debido a los costos de las casas en calefaccion y lefia. La tarifa varia segun
la casa entre $1000 y $1500.

Al analizar la estructura de costos de la empresa segln sus registros contables,
se observa que presenta inconvenientes para lograr el equilibrio de ingresos y gastos,
sobretodo en temporada baja. Si bien los ingresos de temporada alta alcanzan para
terminar de cubrir los gastos de la temporada baja, la ganancia neta es baja y se podria
aumentar si se logra quebrar la demanda sin tener que recortar la estructura de costos,
como por ejemplo, disminuyendo las horas de trabajo durante temporada baja. Dicha
accion no es optima debido a que el complejo esta habilitado todo el afio las 24 hs. Si
bien la demanda estd muy fragmentada, esta medida no favoreceria la promocién del
complejo durante todo el afio ni a la promocion del destino.

Otro aspecto a revisar de los gastos segun los registros contables, es el bajo
presupuesto de la empresa destinado a en publicidad y marketing. Desde su existencia,
no ha utilizado medios graficos como folletos, tarjetas personales, banners, entre otros

como herramientas de promocion. Tampoco existe una persona que gestione toda la
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actividad comercial desde la estrategia. Actualmente, la empresa no destina
presupuesto en publicidad online y tampoco offline, aunque si esta dentro de sus

planes a futuro.

2.3.5. Analisis de la cartera de clientes

Luego de analizar la base de datos de Villasol Resort en la cual se registran los
principales datos de aquellas personas que consultan por los servicios, se ha logrado
obtener la siguiente informacion:

-El publico que ha demandado los servicios de alojamiento de Villasol Resort
ha sido casi en su totalidad residente de Argentina.

-La mayor demanda procede de matrimonios con hijos que provienen Cordoba
Capital, Villa Maria y del interior del pais principalmente de Santa Fé, Entre Rios,
Neuquén. Mendoza, Buenos Aires, Chaco y Tucuman.

-10 de cada 200 clientes que consultan, preguntan si es posible hospedarse con
mascotas.

-Las casas mas demandadas son las casas con mayor capacidad: entre 5y 7
personas.

-El mayor tréafico de consultas ocurre durante los meses de Diciembre, Enero,
Febrero, Abril (Semana Santa), Mayo (Evento deportivo Desafio Pinto) y Julio.

-Se han originado consultas por parte de grupos religiosos, convivencias,
talleres, grupos educativos, deportivos, cumpleafios de adultos, pero sobretodo, de
grupos familiares.

-Segun las planillas de registros de huéspedes, del total de 500 la tasa de
retorno ha sido del 10%, es decir, 10 de cada 100 huéspedes volvieron al menos una

vez a elegir Villasol para alojarse.
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-Maés del 90% de los huéspedes ha manifestado que no conocia la existencia
del complejo antes de descubrirlo mediante el sitio web o portales de turismo.
2.3.5.1. Segmento actual de mercado

Se podria afirmar que actualmente Villasol atiende a turistas residentes, en
general grupos familiares con nivel socioeconomico del tipo C3 (clase media tipica) y
C2 (clase media alta), que viajan por ocio en temporada alta a las Sierras de Cordoba
y suelen consumir turismo tipo clasico. Otro segmento importante son aquellos grupos
de turistas que consumen turismo aventura, buscan alojamiento y permanecen tiempo

minimo en el establecimiento, generalmente durante temporada baja.

2.3.6. Anélisis de ventas

Para analizar esta informacion es importante recordar que la Argentina actual
es un pais con altos indices de inflacion, por ende, un aumento en la facturacién anual,
inclusive mensual, debe ser analizado cautelosamente contemplando los efectos
propios de una economia inflacionaria.

La empresa nunca se ha fijado objetivos de venta, pero lo que si se propone es
lograr durante la temporada alta ocupar mas del 80% de la capacidad total del
complejo, y lo ha logrado.

La evolucidn de la facturacion en afios anteriores se puede observar en el

presente grafico:
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Figura 15- Evolucion de las ventas 2013-2014 de Villasol Resort. Fuente: elaboraci

facturacion de Villasol.
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El ciclo de ventas para la empresa empieza en diciembre y termina en noviembre del
siguiente afio para no cortar la temporada alta del verano, que incluye los meses de
diciembre, enero y febrero (barras de color gris claro en el grafico); estos 3 meses
conforman la etapa 1 del ciclo. Los meses entre marzo y noviembre (barras de color
gris oscuro) conforman la etapa 2 del ciclo.

Al analizar la etapa 1 del ciclo 2013 en comparacién con la del ciclo 2014, la
facturacion crecio un 39,13% (de $257.470 a $358.230), siendo diciembre el mes mas
impactado por el crecimiento. EI mes de enero en ambos ciclos fue el mes con mayor
facturacion. En el ciclo 2014 en enero se facturé casi el doble que en febrero

Si se analiza la etapa 2 del ciclo 2013 en comparacién con la del ciclo 2014, la
facturacion crecio un 22,15% (de $172.815 a $211.725). Esta etapa presenta ciertos
picos de demanda de manera esporadica por fechas puntuales: pascua durante meses
de marzo/abril, competencia Desafio Pinto en mayo y octubre, y vacaciones de
invierno en julio.

Ahora bien, analizando los ciclos completos, durante el ciclo 2014 la
facturacion total fue de $569.955, un 24,5% mas que el ciclo anterior. De este dato
puede derivarse que del total facturado en el ciclo 2014, el 35% se facturd en un sélo
mes: enero. Estas cifras demuestran que la demanda se encuentra altamente
concentrada en ciertos meses y fechas puntuales, lo cual impacta de manera
desfavorable en los balances mensuales: algunos meses muestran pérdidas pero las
mismas se encuentran compensadas con el balance del ciclo completo. Siguiendo
con este lineamiento, se puede observar que la empresa concluy6 el afio 2014 con
excedentes. (Ver anexo n°4).

Tomando en cuenta los factores sefialados, todos los cuales incrementan el
rubro de cuentas de egresos, implicaria que la ecuacion del negocio aun no logra

superar el punto de equilibrio.
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No obstante, el horizonte potencial en el rubro ingresos, resulta altamente
prometedor: campo muy poco explorado en términos de utilizacion de herramientas

de comercializacion de Gltima generacion.

Comparativo de facturacién ciclo 2014 — ciclo 2015

A continuacion, se expone una tabla que compara la facturacion del complejo
durante el ciclo 2014 comprendido entre dic-2013 a nov-2014, y el ciclo 2015 entre
dic-2014 y nov-2015. EI comportamiento de los ingresos durante ambos ciclos
presento similares tendencias, siendo enero y febrero los meses con mayor

facturacion, y junio-septiembre y agosto los meses con menores ingresos.

CICLO 2014 CICLO 2015

Mes Facturacion Mes Facturacion
Mensual ($) Mensual (3$)

ene-14| $ 203.330,00 ene-15| $ 296.875,00
feb-14| $ 104.900,00 feb-15| $ 181.905,00
dic-13| $ 50.000,00 may-15| $  70.220,00
mar-14| $  45.255,00 dic-14| $ 51.950,00
abr-14| $ 32.900,00 nov-15| $  43.590,00
may-14| $  31.700,00 jul-15| $  36.450,00
jul-14| $  31.510,00 abr-15| $ 31.160,00
nov-14| $ 23.310,00 mar-15| $  29.115,00
oct-14| $  21.000,00 oct-15| $  28.000,00
ago-14| $ 17.000,00 ago-15| $ 7.050,00
sep-14| $ 7.600,00 sep-15| $ 5.100,00
jun-14| $ 1.450,00 jun-15| $ -
TOTAL $ 569.955,00 TOTAL | $ 781.415,00

Tabla 7 - Comparacion facturacion neta diciembre 2013-noviembre 2014 y diciembre 2014-noviembre 2015 de
Villasol Resort

Tomando como referencia los ultimos 3 afios, se puede afirmar que la
facturacion del complejo crece afio tras afio, pero si se considera la tasa inflacionaria

existente, el crecimiento, deducida inflacion es gradualmente ascendente.
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Periodo Facturacion anual ($)  Variacion anual (%6)

Diciembre 2012 — Noviembre 2013 $430.000 -

Diciembre 2013 — Noviembre 2014 $570.000 24%

Diciembre 2014 — Noviembre 2015 $781.000 27%

Tabla 8 - Evolucion de la facturacion anual. Fuente: elaboracion propia

La situacion del negocio podria definirse como no alcanzando el equilibrio, ya
que los excedentes nominales que surgen de la diferencia entre ingresos y
erogaciones, en rigor quedan absorbidos por conceptos como depreciaciones del
equipamiento y su necesidad de reposicion, impuesto a las ganancias v,
principalmente, cuota de recupero de inversion.
Canales de venta

Los principales canales utilizados por el complejo para llegar a su publico son
el sitio web con la seccidn “contacto”, en la cual el interesado rellena datos personales
y sobre la estadia, y los portales de la zona en los cual se encuentra suscripto. El
mayor nimero de consultas se genera mediante los portales y el “boca en boca”. La
mayoria de los clientes de Villasol Resort se interesan por el complejo gracias a la
recomendacion de un amigo o familia que ya se alojo en alguna oportunidad en él.

La empresa nunca se ha contactado con agencias de viaje ni online ni fisicas
para que distribuyan su servicio; no considera que sea un canal atractivo ni

conveniente debido a los costos y comisiones de venta que implican.

104|175



2.3.7.Comunicacion externa
En cuanto a la comunicacion externa, Villasol Resort ha elaborado un sitio
web propio, facil de navegar, amigable y legible. El sitio web ofrece imagenes de cada
casa, de paisajes y amenities ofrecidos, con mensajes que hacen hincapié a la
naturaleza y al disfrute en las Sierras de Cordoba. A fines del 2015 se habilito la
nueva seccion “eventos” donde se iran ofreciendo las diferentes propuestas de

actividades para los huéspedes.

[ www.villasolresort.com

= B

illasc INICIO  AMENITI ASA ENT TACT
\A”asol clo ENITIES  LAS CASAS = EVENTOS =~ CONTACTO

CASAS DE CAMPO

AMENITIES

VERDADEROS DIAS ‘s

DE CAMPO EN LAS R, .
e SIERRAS CORDOBESAS - :
LAS CASAS o gt o Ve

MAS INFORMACION ~ +

MAS INFORMACION ~ +

. NOTICIAS Y OFERTAS

Figura 16- Imagen que muestra las secciones del sitio web de Villasol. Fuente: www.villasolresort.com

MAS NOTICIAS  »

Villasol Resort a su vez comunica sus servicios de alojamiento mediante 5
portales de la zona:

http://turismocordobes.com.ar/item/villasol-resort/

http://www.redcabanias.com/villasolresort

http://www.sierrasdecordoba.com/alojamientos/cabanas villasol resort/

http://www.turismocordoba.com.ar/villasolresort/

http://turismocordobes.com.ar/item/villasol-resort/
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En redes sociales, esta presente solamente en Facebook desde el afio 2012. Nunca
se han impreso folletos o tarjetas personales, y tampoco se han usado elementos de
merchandising. No esta presente en revistas de turismo o portales relacionados a los
atractivos que buscan sus pasajeros, como por ejemplo de los corredores del Desafio

Pinto.
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2.3.8. Conclusion del analisis interno

Luego de varios afios en el mercado el complejo fue posicionandose de a poco
en la zona, con pocos recursos humanos, y sin planificacién comercial y
comunicacional. Sus clientes, en su mayoria familias del interior del pais, llegan al
complejo principalmente por los portales de la zona y por el boca en boca. El duefio
cree que los turistas eligen Villasol Resort por su ubicacion: facil acceso por ruta
nacional 38, por su lejania de zonas urbanas pero a pocos kilébmetros de importantes
destinos turisticos como son La Falda y La Cumbre, por los grandes espacios
naturales del complejo, por el tamafio de las casas, y por la buena y amable atencion
de Nora, la gobernanta del complejo.

Si bien la tasa de ocupacion y el nivel de ventas durante temporada alta es
elevado, existe una caida de la demanda durante temporada baja, por la falta de
promocion del complejo para dichas fechas y por el quiebre natural de la demanda que
se presenta en ciertos establecimientos y destinos turisticos. El nivel de facturacién de
la empresa no viene demostrando importantes creces afio a afio, lo cual implica la
necesidad de generar acciones que impulsen la venta.

El mercado presenta potencialidad y Villasol debe encontrar la manera de
poder fomentar la actividad en el complejo aumentando la cantidad de pernoctaciones
en un afo, atrayendo segmentos no atendidos y desarrollando nuevas propuestas para
la cartera actual de clientes.

El salon de usos multiples representa una oportunidad de incrementar los
niveles de actividad durante todo el afio y quebrar la estacionalidad, atrayendo a
nuevo publicos que busquen un espacio lejos de la ciudad para llevar a cabo eventos
sociales. El salén de usos multiples deberia promocionarse también como un espacio
de encuentro y reunion para quienes se alojen en las casas. Y las casas podrian

ofrecerse como un servicio adicional de hospedaje para quienes deseen alquilar el
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salon. Para lograr esto, el duefio cree necesario que el complejo necesita
reposicionarse con una nueva imagen que le permita transmitir la idea principal del
negocio: ser un complejo turistico completo, que ofrece una propuesta diversificada
de servicios en plenas sierras cordobesas. A su vez, se cree necesario mejorar varias
cuestiones internas, entre ellas, los procesos que involucran aspectos relacionados a
los recursos humanos y a las operaciones: si la entrega del servicio no es buena, se
puede ver perjudicada la satisfaccion del cliente, y en consecuencia, la imagen
percibida por los mismos y la posibilidad de que vuelvan.

Si se logra mejorar el servicio ofrecido, se puede revisar la tarifa y replantearse
la relacion precio-calidad. Con el correspondiente ajuste de las tarifas y de la calidad,
la rentabilidad del negocio cambiaria y podrian replantearse ciertos gastos, destinando
mas recursos a la promocién y comercializacion de la oferta del complejo.

Si Villasol Resort logra gestionar adecuadamente los recursos y procesos
internos, y consigue desarrollar estrategias y tacticas comerciales, podra cumplir su

objetivo de reposicionarse en el Valle de Punilla.

108|175



2.4. Anéalisis FODA

En el presente cuadro se describen mediante la matriz FODA los principales
puntos débiles y fuertes detectados en la empresa. A su vez, se exponen las principales

oportunidades y amenazas que se presentan actualmente en el sector.

Fortalezas Debilidades

« Ofrece un precio accesible en * No demuestra sus diferenciales en su
comparacion a la competencia para su imagen de marca
calidad de servicio. « En temporada baja no logra atraer
 Ofrece mas servicios complementarios publico.
que sus principales competidores locales, « No planifica estratégicamente su
y grandes espacios verdes. actividad comercial
* Las unidades poseen muy buen nivel de « Baja reputacion en canales digitales.
equipamiento y superan ampliamente el « Débil imagen corporativa

estandar de superficie tipico de una
cabafia; hay privacidad en cada unidad.

« Existe predisposicion por parte de los

+ Baja tasa de retorno de clientes
« Altos costos operativos

duefios para invertir en publicidad y * No realiza acciones promocionales ni de
marketing publicidad. _ _

« El complejo es més espacioso que otros « No realiza activamente acciones directas
rivales de la zona y posee sustancial de m_arketmg. - _
estructura de amenities, comparados con * No tiene aliados estratégicos ni ha
la competencia. Ej Club House. mini pactado convenios con otras empresas
granja para trabajar en conjunto

« Tranquilidad y naturaleza del lugar: se * La baja productividad del personal de
localiza lejos de zonas urbanas limpieza en temporada alta afecta la

« Buena ubicacion en la ruta nacional 38, entrega del servicio. .
facil acceso y buena visualizacion del * Su proceso de entrega del servicio no se
lugar. orienta a la experiencia del huesped.

« Buena reputacion de sus clientes: su
mayor publicidad es el boca en boca.

109 | 175



Oportunidades

* Planes de promocion turistica y
cultural de la secretaria de turismo
de La Cumbre, La Falda y otros
organismos locales.

Calendario de nuevos feriados
nacional

Eventos locales deportivos y
cuturales que potencian la afluencia
de turistas y la demanda de
alojamientos en Punilla

Afluencia de grupos durante
temporada baja con intereses
recreativos y de contacto con la
naturaleza lejos de zonas urbanas.

Nuevas tendencias outdoor en
organizaciones

Crecimiento de Internet como
principal canal para la oferta de
servicios turisticos: exposicion a
escala mundial

Competidores con bajo
profesionalismo y gestion de
marketing

Nuevo perfil de consumidores
digitales.

Buen posicionamiento de la regién
Punilla a nivel nacional como
destino turistico.

Tendencia slow life

Baja probabilidad de nuevos rivales
en el corto plazo.

Amenazas

« Inestabilidad politica y econémica

« Tipo de cambio desfavorable:
destinos en el exterior mas baratos
que destinos locales

« Devaluacion del peso: disminuye el
poder adquisitivo de los
consumidores

« Altos indices de inflacién que
afecta los precios de los productos
y servicios, perjudicando al
consumidor.

« Bajo costo de cambio de los
consumidores por ofertas similares
en el sector.

 Exceso de competidores indirectos
en la zona con oferta similar
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2.4.1. Conclusiones del diagndstico

Luego de analizar el macroentorno de la empresa, ver el impacto de las
principales variables, observar la evolucion del sector desde la oferta y demanda
turistica, y de examinar a Villasol Resort internamente, se puede concluir que presenta
ciertas debilidades que pueden ser transformadas en fortalezas si se logran gestionar
adecuadamente ciertos procesos que mejorarian el posicionamiento del complejo en el
Valle de Punilla. La clave se centra en conocer al perfil de los turistas de la zona,
adaptarse a las tendencias del entorno, destacarse de la competencia y saber aprovechar
las oportunidades que se presentan en el sector. Todo ello debe ir acompafiado de un
proceso de mejora interno, en cuanto a recursos humanos y productividad, y externo,
que actle estratégicamente para promocionar y comercializar el complejo en el sector.

El principal problema que presenta el negocio es la fuerte caida de las ventas en
temporada baja, y el bajo posicionamiento del complejo en la zona, a pesar de que
presenta todas las condiciones para ser un referente.

La actual gestion comercial, no esta contemplando una estrategia que:

-permita llegar a nuevos mercados y publicos de interés. La mirada puesta en el
turismo vacacional, conlleva a que el negocio no funcione de manera activa durante
todo el afio.

-posicione a Villasol como una marca que se identifiqgue con sus ventajas
competitivas, capaz de llegar a su publico y generar en ellos experiencias memorables.

-aproveche los canales digitales al maximo: por la pagina web, portales de
turismo y redes sociales.

-logre la lealtad de sus clientes, a tal punto que los haga volver a probar el
servicio.

-convenza a su publico de interés al momento de su consulta; esto se ve reflejado

en las tasas de conversién (de interesados hasta convertirse en huéspedes).
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-se note una diferencia en su propuesta de valor, que haga que los consumidores

se decidan por elegir Villasol, y no otro establecimiento.

Frente a la situacion actual del negocio, y ante el panorama del sector turistico
y hotelero, se considera factible elaborar una plan de marketing que impulse la actividad
de Villasol en la region del Valle de Punilla, con el fin de que pueda convertirse en un
gran referente de alojamiento, hospitalidad y de experiencias, y logre optimizar sus
niveles de venta durante todo el afio. Villasol presenta las condiciones para crecer como
marca con identidad propia, y como establecimiento capaz de diferenciarse por sus
atributos. EI presente plan tiene como fin poder explotar las principales fortalezas del
lugar y optimizar la gestion de sus reservas, los canales de comercializacion y toda su

estrategia para mejorar su situacion actual.

112|175



3. PROYECTO DE APLICACION

3.1. Fundamentos

Luego de haber realizado un exhaustivo analisis de diagndéstico de la empresa
y haber comprendido su situacion actual, se presenta a continuacion la propuesta de
aplicacion que le permitira a Villasol cumplir sus objetivos en el mediano y largo
plazo.

La propuesta de aplicacion se basara por un lado, en mejorar la posicion
competitiva del complejo en el Valle de Punilla mediante la articulacion de una
campafa comunicacional que involucre tanto canales online como offline; y por otro
lado, en la implementacion de planes de accién que impulsen las ventas, las tasas de
ocupacion, la fidelizacion de sus clientes y la atraccion de nuevos segmentos de

mercado.

3.2. Decisiones estratégicas de marketing
Las decisiones de marketing son a largo plazo e implican decidir hacia donde
se quiere llegar como empresa y como llegar, pero para ello es importante tener en
claro que los objetivos de marketing se supeditan a los objetivos corporativos, los

cuales se detallan a continuacion.

3.2.1. Objetivos corporativos
Para definir el objetivo corporativo, serd necesario considerar la dimensién
de la empresa y el mercado en el cual se desenvuelve. Villasol, es una empresa
pequefia (pyme) por tener una facturacion anual menor a $3.000.000. (recuperado

de http://www.pymes.org.ar/sitio/modules.php?name=News&file=article&sid=58

el 02/02/2016). Al ser pequefia, su objetivo prioritario sera el de consolidarse en

el mercado turistico del Valle de Punilla para lograr su supervivencia, y luego el
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de lograr rentabilidad al corto plazo, sin hacer hincapié en el crecimiento como

las grandes empresas. Su enfoque esta entonces a retener clientes, mejorar los

niveles de satisfaccion e incrementar el costo de cambio de su servicio.

3.2.2.0bjetivo de venta

3.2.3.

3.24.

Aumentar la facturacion anual en un 50% del complejo Villasol entre el
periodo diciembre 2015 - diciembre 2017

Teniendo en cuenta la evolucion de la facturacion los ultimos dos afios, el
complejo debe plantearse crecer en un porcentaje mayor a las tasas de
inflacién. Considerando la demanda potencial del mercado, el ingreso por
estadia promedio por casa, el crecimiento de la facturacion anual del complejo
y las acciones que se implementaran con la ejecucion del siguiente plan de
marketing, se puede estimar una facturacion anual que alcance y/o supere
$1.100.000 (pesos).
Objetivos de marketing
Alcanzar una ocupacién anual de 90 dias en el complejo Villasol en el periodo
diciembre 2015 - diciembre 2017.
Aumentar la tasa de retorno en un 10% del total de clientes que pernoctaron
al menos una vez en Villasol en un plazo de 2 afios, desde diciembre 2015
hasta diciembre 2017.
Incrementar el nivel de conocimiento del complejo Villasol Resort en un 15%
en hombres y mujeres entre 25 y 60 afios que visitan el Valle de Punilla, entre
diciembre 2015 y diciembre 2017.
Estrategias de marketing
Estrategia de cartera: para definir esta estrategia se utilizara la Matriz de
Ansoff tal como se explico en el marco tedrico. De las 4 estrategias, se

perseguiran 2:

114|175



Penetracion de mercado: se buscara incrementar la participacion de la empresa

en el mercado actual con planes de accion que impulsen la demanda del
servicio.

Desarrollo de mercado: se buscara atender nuevos segmentos de mercado

(publico no vacacional) para lograr aumentar los niveles de demanda en
temporada baja.

No se considera oportuno en esta etapa de la empresa desarrollar nuevos
productos, sino que se considera mas importante potenciar el producto actual
en nuevos publicos. Tampoco se realizaran estrategias de diversificacion
debido a que se puede ofrecer el mismo producto-servicio a nuevos segmentos
de mercado sin necesidad de ofrecer nuevos servicios. La esencia del negocio
seguira siendo el servicio de alojamiento, con ciertos elementos
complementarios que mejoren la experiencia del cliente.

Estrategia de segmentacion

Se apuntaré a penetrar sobre el segmento actual (turismo vacacional):
grupos familiares con nivel socioeconémico del tipo C3 (clase media tipica) y
C2 (clase media alta) de todo el pais.

Y por otro lado, se buscara captar nuevos segmentos de mercado (turismo
no vacacional) que busquen escapadas, salidas durante temporada baja y el
uso de las instalaciones para actividades outdoor.

Estrategia de posicionamiento:

Esta estrategia sera una de las claves para lograr el objetivo final que es
lograr mejorar el posicionamiento del complejo Villasol y convertirlo en un
referente del Valle de Punilla. Para esto, sera fundamental trabajar sobre sus

ventajas diferenciales, cdmo se transmitiran, y de qué manera se llegara a la
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mente de los consumidores. Los lineamientos para el posicionamiento de
marca seran:

Slow Life | Abrimos los 365 del afio | Experiencias fuera de la ciudad |

Descanso | Tiempo Libre | Casas de campo

Estrategia de fidelizacion
Se buscara fomentar la lealtad de los clientes, lo cual se verd reflejado en las
tasas de retorno de los mismos. Se implementaran programas de incentivos
econdmicos para quienes ya visitaron el complejo: los clientes actuales han
demostrado que la atencién actual del complejo es buena, y muchos de ellos
han tenido una atencion personalizada con Nora, la gobernanta de Villasol. Su
predisposicion y amabilidad es un punto fuerte a destacar del servicio al
huésped del complejo. Nora recibe la visita de los mismos turistas desde 2007,
se contactan con ella y reservan con meses de anticipacion, sabiendo que Nora
les guardara un lugar. Ampliar este grupo de clientes y brindarles
recompensaciones por su retorno serd uno de los ejes centrales de la estrategia
de fidelizacion. Por otro lado, se desarrollaran acciones sobre la percepcion de
la calidad del servicio a través de la experiencia del huésped durante su
estadia, con elementos que complementen y afiadan valor al servicio esencial
del alojamiento.
Estrategias funcionales
Producto: se implementaran mejoras en el servicio, en el proceso de entrega y
en el valor percibido del servicio. Se incorporaran elementos que
complementen al servicio esencial, que es el de alojamiento, y le agreguen
valores diferenciales.
Precio: se elaboraran paquetes por noches de estadia. A su vez, durante

temporada baja se impulsaran descuentos especiales para clientes.
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Plaza- Distribucion: se desarrollaran acciones mediante los canales digitales a
través del sitio web, red Social Facebook, portales actuales y Tripadvisor. A su
vez, se trabajara con las Secretarias de Turismo del Valle de Punilla, referentes
en la promocidn de un establecimiento turistico. Se elaboraran convenios y
acuerdos con organizaciones para promocionar el uso de las instalaciones del
complejo.

Promocién: tanto online como offline. Se promocionara el complejo

mediante medios de comunicacion tradicional (mailing, teléfono) y por

canales digitales.
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3.3. Planes de accion
PROGRAMA N°1: Escapadas Tematicas

Obijetivo al cual aporta:

- Alcanzar una ocupacion anual de 90 dias en el complejo Villasol entre el periodo
diciembre 2015 - diciembre 2017.

- Incrementar el nivel de conocimiento del complejo Villasol Resort en un 15% en
hombres y mujeres entre 25 y 60 afios que visitan el Valle de Punilla, entre diciembre
2015 y diciembre 2017.

Descripcién general:

El programa consiste en impulsar las escapadas durante todo el afio en el segmento
actual de Villasol, puntualmente durante los fines de semana de temporada baja, con
precios especiales.

Obijetivos del programa:

- Ofrecer experiencias de descanso en las sierras de Cordoba durante temporada baja
al segmento actual, principalmente del puablico residente en Cérdoba Capital.
-Incentivar el uso de los amenities del complejo: se potenciara el uso del club house,
la cancha de tenis y fatbol, el quincho con asadores y las actividades al aire libre.

- Impulsar el conocimiento del complejo en su pablico potencial no vacacional.
Metodologia:

A través de acciones de marketing directo y redes sociales se promocionaran
escapadas tematicas para grupos y familias durante los meses de temporada baja.
Canales de difusion:

-Marketing directo: se enviaran camparfias de mail personalizadas a la base de datos

de aquellas personas que alguna vez consultaron para alojarse en Villasol.
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-Redes sociales: a través de la herramienta Facebook Ads y con publicaciones en
muro se promocionaran escapadas al segmento interesado en viajes y turismo,
residente, entre 25 y 60 afios.

-Sitio web: se actualizard constantemente la seccion noticias

Se elaboraran piezas de comunicacion con una agencia de marketing digital para
difundir por diferentes canales. Algunas ideas para las piezas: jEscapate con amigas!
iEscapate a jugar al futbol! jEscapate a festejar tu cumpleafios! jEscapate a descansar
en familia!

Ejemplo de piezas:

Figura 17- Boceto de pieza comunicacional para programa
n°1. Fuente: elaboracion propia
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Figura 18 - Boceto de pieza comunicacional 2 para
programa n°1l. Fuente: elaboracién propia

Condiciones de la escapada tematica

-S6lo durante los meses de temporada baja: marzo a junio // agosto a noviembre
-Fines de semana con check in late los dias viernes y check out late el dia domingo.
-Precio sugerido:

Casa grande (igual o mayor a 4 pax) = $1800 — incluye 2 noches de alojamiento y
desayuno

Casa chica (menor o igual a 3 pax) = $1400 — incluye alojamiento y desayuno
Responsables

Magdalena Aldao serd la responsable de difundir por los diferentes canales la
propuesta. EI community manager colaborara en la difusion por web y red social
Facebook., y elaborara las piezas comunicacionales. Nora Porsel sera la encargada
de la recepcion de los grupos en el complejo desde que ingresan hasta el retiro de los

Mmismos.
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Control

Magdalena Aldao llevara a cabo el control del programa y medira los resultados por

la cantidad de interesados en las escapadas.

Indicadores de resultado:

= n° total de estadias concretadas / n° de contactados

= cantidad de dias de ocupacion por casa / 4 dias de ocupacion esperados por casa

= n° de aperturas de mails / n° de enviados

= n° de alcance de la publicacion / n° de Me Gusta

Costos

Piezas comunicacionales Banners 1200x627 + HTML Editables: $3000

Facebook Ads “clicks to website” y “conversion”= $50 por dia x 610 dias = $30.500

Costo — Beneficio

PROGRAMA COSTO % BENEEICIO | % zernoctaciones Perrloctaciones Pgrnoc. al
eseadas al afio afio por casa

PROGRAMA

N°1 $33.500| 32% $70.000| 18% 70 35 3

TOTAL DEL

PLAN $ 103.250 | 100% $ 389.585 | 100% 390 195 15

Tabla 9 - Resumen de costos y beneficios del programa n°1. Fuente: elaboracion propia

Se espera de este programa lograr 3 pernoctaciones al afio por casa en temporada

baja, lo cual colabora con el objetivo de ocupacion anual de alcanzar los 90 dias de

ocupacion anuales. A su vez, se espera que este programa aporte a incrementar el

conocimiento del complejo en su publico de interés con las acciones de marketing

directo y en redes sociales. El incremento del conocimiento de marca se medira a

través de las tasas de lectura y tasas de alcance de publicaciones en redes sociales.

Plazos

Se implementara el programa durante los meses de temporada baja:

Abril a Junio 2016

Agosto a Noviembre 2016

Marzo a Junio 2017
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Agosto a Noviembre 2017

PROGRAMA N°2: Jornadas indoor-outdoor

Obijetivo al cual aporta:

- Alcanzar una ocupacion anual de 90 dias en el complejo Villasol en el periodo
diciembre 2015 - diciembre 2017.

Descripcién general:

La idea es impulsar en nuevos segmentos de mercado el servicio de alojamiento y el
uso de los amenities del complejo. Se buscara aprovechar la afluencia de segmentos
de mercado que buscan la vida sana y actividades al aire libre: deportistas,
aventureros, grupos de sanacion, interesados en talleres de ayurveda y de cocina,
grupos religiosos y empresas organizadoras de jornadas outdoor. Villasol debera
contactar diferentes organizaciones que se dediquen a promover estas actividades y
les ofrecerd sus instalaciones para que puedan llevar a sus grupos y realizar
encuentros y jornadas recreativas en el lugar.

Obijetivos del programa:

-Atraer nuevos segmentos de mercado y grupos sociales que se interesen llevar a
cabo actividades fuera de la ciudad

-Posicionar al complejo como un espacio de tiempo libre y recreacion en segmentos
de turismo no vacacional.

Metodologia:

Se contactaran centros especializados en cocina ayurveda, yoga, clubes de deporte,
grupos de corredores, grupos religiosos, colegios y empresas de interés, y se les

promocionara el complejo como un espacio abierto para que realicen sus actividades.
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Se elaborara una base de datos de organizaciones y empresas, y se les ofrecera el uso
del complejo para realizar sus actividades durante temporada baja. La busqueda de
interesados serd través de visitas, reuniones, contacto telefonico y envios de mails.
El precio de la jornada grupal sera de: $120 por persona. Incluye alojamiento + uso
de los amenities del complejo.
Organizaciones recomendadas para contactar: Club Amigos del Deporte — Desafio
Columbia — colegios privados de la provincia de Cordoba — Jovenes de Schoenstat
de Cordoba — Cocina Ayurveda de Cdrdoba. Se considera que las organizaciones
mas Utiles para Villasol seran los colegios debido a la relacion a largo plazo que se
puede establecer con los mismos y organizaciones ligadas al deporte. Este tipo de
organizaciones suelen fijar fechas fijas durante el afio para salir con los grupos de
alumnos, lo cual le permitira a Villasol poder elaborar un calendario de jornadas
anuales y reservar fechas segun las necesidades de cada organizacion.
Responsables
Aldao Magdalena, Nelso Forzani y Nora Porsel se encargaran de buscar interesados;
Magdalena elaborara carpetas institucionales y piezas de comunicacién (plantillas
de mail). Magdalena coordinara la reserva del complejo para cada grupo. Nora Porsel
sera la encargada de la atencion del grupo durante toda su estadia.
Control
Aldao Magdalena llevara el control del programa. Al ser la responsable general de
la grilla de reservas, sera la encargada de llevar al dia el calendario de jornadas cada
mes.
Indicadores:

= n°de jornadas por mes durante la temporada baja

= n° de pernoctaciones por jornada / 60 pernoctaciones (méax. del complejo)
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Costos

Gastos en piezas de comunicacion: $2500

Costo - Beneficio

PROGRAMA COSTO | % BENEEICIO | % (Fj’ernoctaciones Perrloctaciones P§rnoc. al
eseadas al afio afio por casa

PROGRAMA N°2 $2500| 2% $105.000 | 27% 105 53 4

TOTAL DEL $

PLAN 103.250 | 100% $389.585 | 100% 390 195 15

Tabla 10 - Resumen de costos y beneficios del programa n°2. Fuente: elaboracién propia

Se espera de este programa lograr un total de 53 pernoctaciones en temporada

baja, lo cual colabora con el objetivo de ocupacion anual de alcanzar los 90 dias de

ocupacién anuales. Esto implicaria 4 pernoctaciones al afio por casa, lo cual se

traduce en 4 jornadas anuales con el complejo ocupado al 100%. A su vez, se espera

que este programa aporte a incrementar el conocimiento de la marca Villasol en su

publico de interés de organizaciones interesadas en llevar a cabo sus actividades en

las afueras de la ciudad.

Plazo

Diciembre 2015- Abril 2016 (busqueda)

Mayo a Junio 2016 (implementacion)

Agosto a Noviembre 2016 (implementacion)

Diciembre- Abril 2017 (busqueda)

Mayo a Junio 2017 (implementacion)

Agosto a Noviembre 2017 (implementacion)
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PROGRAMA N°3: Villasol 2.0

Obijetivo al cual aporta:

- Alcanzar una ocupacion anual de 90 dias en el complejo Villasol en el periodo
diciembre 2015 - diciembre 2017.

- Incrementar el nivel de conocimiento del complejo Villasol Resort en un 15% en
hombres y mujeres entre 25 y 60 afios que visitan el Valle de Punilla, entre diciembre
2015 y diciembre 2017.

Descripcién general:

Se pautara en Tripadvisor con el fin de aumentar el reconocimiento de marca y
recibir consultas por reservas a través de este portal de turismo.

Por otro lado, se trabajara en un calendario de publicaciones de contenido en el muro
de la fanpage relacionado a: tiempo libre, experiencias fuera de la ciudad, descanso
saludable, escapadas en familia, y publicaciones de efemérides.

El programa completo tiene como fin mejorar el conocimiento e imagen de la marca
en el mundo digital, y busca impulsar la fanpage como canal de reservas y como un
espacio de interaccién entre la marca y su comunidad digital.

Obijetivos del programa:

-Lograr mayor presencia de la marca en canales digitales para recibir méas consultas
de alojamiento y promover la notoriedad de la marca.

-Generar contenido asociado a los valores de la marca

Metodologia

Magdalena Aldao se ocupara de dar el alta en el portal Tripadvisor, y de gestionar
las reservas y comentarios derivados del mismo.

Se trabajara con la agencia para disponer de un free lance community manager que
se ocupe de elaborar un calendario de contenidos por semana todo el afio y de la

elaboracion de piezas.
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Ejemplos de publicaciones de contenido:

Villasol
illasol

~eliz comienzo de semanal @ @

‘RESPIRA PARA DETENER

EL DIALOGO INTERNO.
PODRAS ESCUCHARTE Y
SABER QUE QUIERES.

\Aﬁ

las0l

Figura 19 - Ejemplo de publicacion en muro para lunes en red social Facebook. Fuente: elaboracion propia

e invitamos a conocer y practicar distintas disciplinas que nos brindan
erramientas para lograr una VIDA SANA .. En mente, cuerpo y
mociones
in necesidad de conocimientos previos, podras acercarte al #TaiChi, al
Yoga y al #Karate mediante practicas, en un espacio maravilloso al pie
e los cerros.

VALOR: $1300 (alojamiento incluido)

INSCRIPCION HASTA EL 16/04..... Ver més

Figura 20 - Ejemplo de publicacion en muro para jornada en red social Facebook. Fuente: elaboracion propia
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Ejemplo de calendario semanal

Lunes Martes Miércoles
Compartir Promocionar  Redireccionar
noticiadel  evento del a Tripadvisor
sector fin de

semana
Frase del Sabias que Foto del
dia complejo

Jueves
Redireccionar
alaweb la
escapada de
la semana
Encuesta de
escapada

Viernes Sabado Domingo
Frase del fin de Mostrar Fotos
semana evento/
huéspedes
de Villasol
Recomendaciones  Compartir Encuesta
pre viaje evento o qué hiciste
climadela elfinde
zona semana

Tabla 11 - Calendario semanal sugerido para red social Facebook. Fuente: elaboracion propia.

Responsables

Magdalena Aldao: gestion de reservas online

Free lance community manager de la Agencia: gestion de contenidos en red social

Facebook + elaboracion de piezas + monitoreo

Control

N° de comentarios positivos en Tripadvisor

N° de comentarios negativos en Tripadvisor

% de conversién mensual en Tripadvisor

Cantidad de Me gusta y de comentarios en cada publicacion de la Fanpage

Alcance de cada publicacion de la Fanpage

Nuevos Seguidores de la Fanpage

Costos

Comision por reserva Tripadvisor = 0.03%

Servicios prestados por free lance community manager= $2500 x 24 meses= $60.000

Costo - Beneficio

PROGRAMA COSTO % BENEEICIO | % Sernoctaciones Perrloctaciones Pgrnoc. al
eseadas al afio afio por casa

PROGRAMA

N°3 $60.000| 58% $60.000| 15% 60 30 2

TOTAL DEL

PLAN $ 103.250 | 100% $ 389.585 | 100% 390 195 15

Tabla 12 - Resumen de costos y beneficios del programa n°3. Fuente: elaboracién propia

Se espera que con la implementacion de Tripadvisor se logren 30 pernoctaciones al

afo lo cual se traduce en $60.000 (15% del beneficio total del plan).
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Ademas, se espera aumentar el conocimiento de la marca, lo cual se podra medir de
manera directa con el nimero de nuevos seguidores de la fanpage de Villasol.
Plazo

Alta en Portal Tripadvisor desde marzo 2016
Contenidos en fanpage: todo el afio

PROGRAMA N°4: Yo fui a Villasol

Obijetivo al cual aporta:

- Aumentar la tasa de retorno en un 10% del total de clientes que pernoctaron al
menos una vez en Villasol en un plazo de 2 afios, desde diciembre 2015 hasta
diciembre 2017.

- Alcanzar una ocupacion anual de 90 dias en el complejo Villasol en el periodo
diciembre 2015 - diciembre 2017.

Descripcién general:

Se implementaran acciones para fomentar la lealtad sobre el total de huéspedes que
ya se alojaron al menos una vez en Villasol:
e Huéspedes que se alojaron 1 vez en el complejo: 25% de descuento en el
monto total de su proxima estadia en temporada baja.
e Huéspedes gue se alojaron méas de 1 vez en el complejo: 35% de descuento
en el monto total de su préxima estadia en temporada baja.

Obijetivos del programa:

-Lograr lealtad de los clientes que ya probaron el servicio de Villasol
-Contactar de manera activa a quienes ya visitaron el complejo y demostrar un
diferencial por haber elegido a Villasol

-Generar una comunidad de huéspedes frecuentes de Villasol
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Metodologia

A través de llamadas de teléfono y comunicaciones de e-mail personalizadas se dara
a conocer este nuevo beneficio para incentivar estadias en temporada baja. A quienes
decidan volver dentro del plazo del plan, ademas se les regalara un voucher con
descuento del 20% para cenar en el Restaurante el Buho localizado en La Cumbre.
Responsables

Llamadas telefénicas: Aldao Magdalena — Nelso Forzani — Nora Porsel

Camparia de e-mail: Aldao Magdalena

Contacto con El Buho Restaurante + entrega de vouchers: Aldao Magdalena
Control

Clientes que retornan / total de clientes de la base de Villasol

Clientes que demostraron interés en retornar / total de clientes contactados por
teléfono

Costos

$0.65 costo empresa Claro por 30 segundos de llamada

$10.83 costo empresa Claro por 600 segundos de Ilamada (10 minutos)

Costo total aproximado de llamar 10 minutos a 300 clientes= $3250

Costo — Beneficio

PROGRAMA COSTO % BENEEICIO | % Pernoctaciones Perrloctaciones Pgrnoc. al
deseadas al afio afio por casa

PROGRAMA

N°4 $3.250| 3% $120.000| 31% 120 60 5

TOTAL DEL

PLAN $ 103.250 | 100% $389.585 | 100% 390 195 15

Tabla 13 - Resumen de costos y beneficios del programa n°4. Fuente: elaboracién propia

Se estima con el programa aumentar la tasa de retorno de 10% a 20%, es decir, que
se espera que:

De 300 clientes = 60 vuelvan en el periodo de 2 afios—> 30 vuelvan en 1 afio
Esto implicaria que un cliente en temporada baja pernocte 2 dias por afio (un fin de

semana): 1 cliente > 2 pernoctaciones al afio
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30 clientes > 60 pernoctaciones al afio
Con esta logica, se lograrian las 60 pernoctaciones anuales de clientes que ya se
alojaron en el complejo al menos una vez y deciden volver a visitar Villasol.
Plazo
Primer contacto telefonico + e-mail ->Marzo 2016
Periodo de implementacion 1 - Abril a Junio 2016 y Agosto a Noviembre 2016

Segundo contacto telefénico + e-mail ->Marzo 2017

Periodo de implementacion 2 - Abril a Junio 2017 y Agosto a Noviembre 2017.

PROGRAMA N°5: Somos de Punilla

Obijetivo al cual aporta:

- Incrementar el nivel de conocimiento del complejo Villasol Resort en un 15% en
hombres y mujeres entre 25 y 60 afios que visitan el Valle de Punilla, entre diciembre
2015 y diciembre 2017.

- Alcanzar una ocupacion anual de 90 dias en el complejo Villasol en el periodo
diciembre 2015 - diciembre 2017.

Descripcién general:

Contactar las Secretarias de Turismo de La Cumbre, La Falda, Capilla del Monte y
Valle Hermoso para que promocionen el complejo durante todo el afio mediante
folleteria y piezas graficas.

Obijetivos del programa

-Generar asociacion de la marca con los atributos que identifican al Valle de Punilla
-Promocionar el complejo a través de las Secretarias de Turismo de las localidades
del Norte del Valle de Punilla.

-Mantener contacto directo con los directores de las Secretarias, principales

referentes del sector.
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Metodologia

Se entregara dos veces al afio a las Secretarias de Turismo folletos con el logo de la
marca, atributos diferenciales y datos de contacto.

Se aprovechara la oportunidad de contacto con los directores de la Secretaria, se
coordinara una reunion para marzo, poniendo a disposicion las instalaciones del
complejo para actividades turisticas. Relacionarse de manera directa y trabajar en
conjunto con la secretaria le permitira tener fuertes aliados estratégicos y aumentar
su reconocimiento de marca en el Valle de Punilla.

Responsable

Aldao Magdalena encargara las piezas al community manager, de hacer entrega de
los folletos a las diferentes secretarias y de reunirse con los responsables de cada
una.

Control

Numero clientes que llegaron a Villasol a través de alguna de las Secretarias
contactadas

Costos

1000 folletos = $550

Costo — Beneficio

PROGRAMA COSTO % BENEEICIO | % Pernoctaciones Perrloctaciones Pgrnoc. al
deseadas al afio afio por casa

PROGRAMA

N°5 $ 550 1% $35.000| 9% 35 18 1

TOTAL DEL

PLAN $ 103.250 | 100% $389.585 | 100% 390 195 15

Tabla 14 - Resumen de costos y beneficios del programa n°5. Fuente: elaboracién propia

El beneficio del plan se atribuye a la promocion del complejo a traves de las
principales fuentes locales de promocion de destinos y establecimientos turisticos:
las Secretarias de Turismo de la zona; esta accion contribuira a lograr 18

pernoctaciones al afo.
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Plazo

Entrega a Secretarias: marzo 2016 y marzo 2017

PROGRAMA N°6: Un dia en Villasol

Obijetivo al cual aporta:

- Aumentar la tasa de retorno en un 10% del total de clientes que pernoctaron al
menos una vez en Villasol en un plazo de 2 afios, desde diciembre 2015 hasta
diciembre 2017.

Descripcién general:

Implementar acciones concretas que mejoren la experiencia de la estadia de los
huéspedes y el valor percibido del servicio desde el momento en que ingresan al
complejo hasta que se retiran. Se trabajara con planes de mejora sobre el proceso de
prestacion de servicio “blueprint” con elementos tangibles y atributos
complementarios que generen en los usuarios satisfaccion, lealtad y deseos de volver
a Villasol. La premisa central sera construir lealtad excediendo las expectativas del
huésped.

Obijetivos del programa:

- Fomentar la lealtad de los huéspedes mejorando el servicio a través de la
experiencia de los huéspedes durante su estadia

- Incrementar el valor percibido por los huéspedes

- Proyectar una imagen favorable a través de elementos tangibles

Metodologia

La propuesta interviene en todo el proceso de la estadia del huésped en el complejo.
En el siguiente esquema se enumeran las diferentes etapas del proceso en las que se

intervendrd;
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2)

Aspecto de recepcionista

D Seguridad

Reconocimiento po o Linigiera 2) Limpieza_,' aspecto de mucamas
de la zona Cartel de recepcion  Senderos Decoracion
Evidencia fisica Cartel Decoracion . Espacios ver des . Otros pasajeros
enla ruta Muchos papeles 3 ) Decoracion y equipamiento de la casa Aspecto espacios verdes
Acciones Hacela llega check in en la o se aloja una o mas heckont
del cliente | resetva ™ al complejo B recepcion noches en la casa
vt e o3 mmmees = e e oo e T
Acciones de afencion de Muestra el lugar recepcionista 5)| recepcionista
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Figura 21 — Esquema Blueprint mejorado. Fuente: elaboracion propia

1) Recepcidn de bienvenida para los huéspedes en el Club House: esta accion le dara
mas tiempo a las mucamas, principalmente en temporada alta, de preparar la casa
para el ingreso. Nora los recibe y los acompafia con jugo y medialunas.

2) Aspecto de recepcionista y mucamas: se incluird uniforme con el logo del
complejo para la recepcionista y para las mucamas. Total: 2 remeras por personal =
8 remeras de uniforme

3) Decoracion y equipamiento de las casas: se incluird en los amenities de articulos
para tocador el nombre de la marca con practi-stickers y sus valores.

4) Actividades durante la estadia: armar salon de juegos en el club house, organizar
encuentros entre los huéspedes ej. Torneos de ping pong y cartas. Organizar paseos
en burros en la mini granja.

5) Encuesta de Satisfaccion y envio de e-mail post estadia con foto recuerdo del lugar
ofreciendo el descuento del programa “Yo fui a Villasol” para volver. Pedir

comentario de estadia en la Fanpage y puntaje.
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Responsables

Daniel Aldao: contactar la empresa “Amenities Argentina” para solicitar el Kit;
compra de uniformes

Aldao Magdalena: compra de juegos para la sala de juegos; tomar fotografias durante
las estadias y del posterior envio por e-mail; armado de encuesta de satisfaccion (5
preguntas).

Nora Porsel: encargada de compra de comida para ejecutar la recepcion

Gustavo de mantenimiento: paseos en burro

Control

Aldao Magdalena y Daniel Aldao. Mediran el grado de satisfaccion de los huéspedes
mediante: resultados de las encuestas de satisfaccion, tasas de respuestas de los e-
mail, puntaje en Fanpage y n° de comentarios positivos/negativos (reporte del
community manager).

Costos

$14.000 = Recepcion: medialunas (caja 150 unidades) + jugos

$2000 = Uniformes

$950 = Stickers x 2000 unidades

$15.500 = Juegos para la sala: mesa de pool + juegos de mesa + cartas + dados
$32.450 = Total del programa

Costo — Beneficio

PROGRAMA costo |u BENEEICIO | % Pernoctaciones Perrloctaciones Pgrnoc. al
deseadas al afio afio por casa

PROGRAMA N°6 $3.450| 3% $0| 0% 0 0 0

TOTAL DEL $

PLAN 103.250 | 100% $ 389.585 | 100% 390 195 15

Tabla 15 - Resumen de costos y beneficios del programa n°6. Fuente: elaboracion propia

El presente programa colabora al programa n°4 contribuyendo a aumentar un 10%

la tasa de retorno de clientes. El programa beneficiara de manera directa en la imagen
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percibida de quienes visiten el complejo durante el plazo de implementacion, es
decir, aproximadamente 2070 huéspedes percibiran la entrega mejorada del servicio:
Mayo 2016 a Diciembre 2017 = 540 pernoctaciones de 2342 totales estimadas

540 x 4 huéspedes promedio por pernoctacion - 2160 huéspedes

Plazo

Preparacion: Diciembre 2015 a Abril 2016

Implementacion: Mayo 2016 a Diciembre 2017
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Resumen final de costos — beneficios del plan

PROGRAMA COsSTO | % BENEEICIO | % (Fj’ernoctaciones Perrloctaciones Piarnoc. al
eseadas al afio afio por casa
PROGRAMA N°1 $33.500| 32% $70.000| 18% 70 35 3
PROGRAMA N°2 $2500| 2% $105.000| 27% 105 53 4
PROGRAMA N°3 $60.000| 58% $60.000| 15% 60 30 2
PROGRAMA N°4 $3.250| 3% $120.000 | 31% 120 60 5
PROGRAMA N°5 $550| 1% $35.000| 9% 35 18 1
PROGRAMA N°6 $3.450| 3% $0| 0% 0 0 0
TOTAL DEL $
PLAN 103.250 | 100% $389.585 | 100% 390 195 15

Tabla 16 — Resumen final del total de costos y beneficios con la implementacion del plan. Fuente: elaboracion

propia.

Con la implementacion del plan de manera completa, se busca aumentar la

facturacion de $ 781.415 a $ 1.171.000: esto implica incrementar la facturacion en

un 50%, lo que equivale a $389.585. Traducido en pernoctaciones, serian 390 mas a

las del afo anterior, en un total de 24 meses.

*» Costo total: $103.250

«» Beneficio econdmico bruto: $389.585

Beneficio econémico neto: $286.335

¢+ Pernoctaciones logradas: 390

% Plazo: 24 meses
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3.4. Presupuesto del Plan

PROGRAMA N°1: Escapadas Tematicas $33.500
PROGRAMA N°2: Jornadas indoor-outdoor $2500
PROGRAMA N°3: Villasol 2.0 $60.000
PROGRAMA N°4: Yo fui a Villasol $3250
PROGRAMA N°5: Somos de Punilla $550
PROGRAMA N°6: Un dia en Villasol $3450
Total $103.250

Tabla 17 - Presupuesto total del Plan. Fuente: Elaboracion propia
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3.5. Diagrama de Gantt

1) Escapada Temética

Preparacion de piezas y paquetes

Implementacidn de los paquetes de escapada

Controly resultados

2) Jormadas Indoor-Outdoor

Blusqueda de interesados

Meses disponibles para ejecutar jornadas

Controly resultados

3) Villasol 2.0

Portal Tripadvisor

Servicios de freelance community manager

4) Yo fui a Villasol

Primer contacto telefénico + email

Periodo de implementacion 1

Primer contacto telefénico + email

Periodo de implementacion 2

Control y resultados

5) Somos de Punilla

Entrega de tarjetas a Secretarias

6) Un dia en Villasol

Preparacion: compra de todo lo necesario

Implementacién de acciones

Reposicon anual

Controly resultados

Tabla 18 - Diagrama de Gantt del plan. Fuente: Elaboracién propia
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3.6. Anélisis financiero

Para realizar el correspondiente analisis financiero del proyecto se plantearan 4
escenarios posibles segun el rendimiento de diversas variables que afectaran el
cumplimiento de los objetivos planteados:

e Escenario Optimista: se superan las expectativas con el plan, se logra un
incremento del 83% de la facturacion anual, la competencia directa se
mantiene inactiva en el mundo digital y se presenta un escenario econémico
favorable y estable. Se logran 1430 pernoctaciones, es decir, 110 dias
promedio por casa por afio.

e Escenario Deseado: se logran los resultados tal como se lo planifico, la
facturacion anual se incrementa en un 50% Y se logra una ocupacion anual de
90 dias. Villasol lograr mejorar su posicién competitiva y lograr ser un
establecimiento turistico referente en el norte del Valle de Punilla.

e Escenario Probable: no todos los planes de accion logran tener éxito en el
mercado, la competencia toma partida en el mundo digital, la facturacion anual
crece un 29% (tan solo un 2% mas que el ciclo anterior). EI consumidor se
vuelve cauteloso ante las escapadas durante temporada baja. EI complejo no

logra alcanzar su punto de equilibrio.

e Escenario Pesimista: el balance turistico juega a favor del turismo emisor, y el
turismo interno se ve afectado por la devaluacion del peso argentino. La
facturacion anual incrementa en un 24.8%, la rivalidad en el mercado se
vuelve intensa y el complejo no logra alcanzar su punto de equilibrio.

En el siguiente cuadro se calculan las pernoctaciones y facturacién esperada en cada
escenario, tomando como base los datos del ciclo anterior (dic 2014-nov 2015), una

tarifa promedio constante de $1000 por casa y una tasa de inflacion anual del 30%.
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Pernoctaciones Totales 1040 1105 1171 1430
Pernoctaciones por casa 80 85 90 110
Pernoc. * $1000 $1.040.000{$1.105.000|$1.171.000f $1.430.000
% crecimiento facturacion 24.8% 29% 50% 83%

Tabla 20 - Tabla resumen de proyecciones de pernoctaciones y facturacion por escenario. Fuente: elaboracion
propia
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Analisis de escenarios

El escenario optimista proyecta un incremento del 83% de la facturacion anual y
110 dias de ocupacion anual en las 13 casas de campo: el escenario es ambicioso y
representa los mejores retornos de inversion que podrian darse si se presentan
situaciones muy favorables en la industria y en el pais, y si las acciones del plan de
marketing funcionan mejor de lo esperado.

El escenario deseado expone la situacion que se alcanzaria si se logran las
acciones tal como se las planificé: el resultado de el VAN es positivo, y la TIR arroja
una tasa mayor a la tasa de descuento (30% anual), por lo que el proyecto brinda una
rentabilidad mayor que la minima requerida. En este contexto, Villasol lograria 90
dias de ocupacion anuales, se esperaria un incremento del 50% en su facturacién anual
y recuperaria su inversion al cabo de 2 meses.

Al analizar el escenario probable, se observa que: si bien los indicadores de
rentabilidad son positivos, la elasticidad de la demanda con respecto al plan puede
repercutir de manera negativa en los niveles de utilidad. En este escenario, la TIR
igualaria a la tasa de descuento; aun asi, el proyecto seria rentable pero se vuelve muy
sensible a los niveles de demanda, es decir, al éxito de las tacticas mensuales del plan
de lograr més pernoctaciones.

Por ultimo, en un escenario pesimista, si bien el VAN es positivo, se lograria
una cantidad menor de dias de ocupacién anual y el aumento de la facturacién seria
menor a la facturacion del ciclo anterior. Ademas, la TIR es menor que la tasa de

descuento, lo que conlleva a que no sea conveniente llevar a cabo el plan.
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4. CONCLUSIONES FINALES

Las condiciones de Villasol Resort como establecimiento parahotelero son
favorables y representan un gran potencial para el negocio para convertirse en uno de
los principales referentes de la zona. Con las estrategias de penetracion y desarrollo de
mercado propuestas en el presente mal, y con una fuerte estrategia que lo posicione
como un establecimiento local referente, Villasol dard un paso frente a sus rivales
directos y direccionara el negocio hacia nuevas oportunidades que le permitiran
quebrar la estacionalidad de la demanda y planificar su actividad comercial.

Luego de analizar sus fortalezas y debilidades como establecimiento
parahotelero, y de detectar oportunidad y amenazas en el sector, se plantearon
estrategias de penetracion de mercado, para abordar el segmento actual de turismo
vacacional con acciones concretas que impulsen las escapadas de este nicho durante
todo el afio, y de desarrollo de mercado para atraer nuevos publicos que sean capaces
de aprovechar las instalaciones del complejo a través de jornadas outdoor. Se trabajé
sobre la incorporacién de Villasol al portal Tripadvisor, el mayor referente de
alojamientos turisticos a nivel mundial. A través de acciones de remarketing se busco
retomar el contacto con clientes y seducirlos con descuentos especiales. Por otro lado,
se trabajé en el proceso de entrega del servicio desde el momento en que el huésped
ingresa al complejo hasta que se retira, con elementos que agreguen valor al servicio y
a la imagen de Villasol. Ademas, se propuso un fuerte impulso de la fanpage de
Villasol como un canal adicional de consultas y como un espacio para generar una
comunidad de la marca, con contenidos asociados al sector, a valores asociados a la
naturaleza, el descanso y el tiempo libre. Por Gltimo, se generd un primer contacto con
las Secretarias de Turismo de la zona, accidn que le permitira al complejo aumentar su

conocimiento de marca a través de estas fuentes de informacion para turistas.
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Para poder medir la rentabilidad del plan, se realiz6 un analisis financiero con
diferentes proyecciones segun 4 escenarios, de los cuales se espera que ocurra el
denominado “escenario deseado” que demostraria el cumplimiento de los objetivos
del plan con un aumento de la facturacion anual en un 50% en los préximos dos afos
con respecto al ciclo anterior y logrando el nivel de ocupacion esperado por el
empresario: 90 dias anuales.

Desde la mirada profesional, se espera que en los proximos dos afios Villasol
amolde su negocio y se profesionalice como PYME adoptando el presente plan de
marketing estratégico que le permitira prevenir, planificar, medir y controlar su

actividad.
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5. RECOMENDACIONES

Como complemento al analisis y propuesta del plan, se detallaran una serie de
recomendaciones al duefio del complejo, con el fin de que logre afianzar al complejo
en los préximos afos y alcance con su negocio la rentabilidad esperada:

Pago con Tarjeta de crédito: esta nueva forma de pago puede servir para solventar las

estadias de los clientes y suele ser un atractivo, inclusive un factor de decision, al
momento de pagar por alojamiento.

Pet friendly: comunicar este diferencial al momento de concretar una reserva.
Ademas, se sugiere incluir este diferencial en todas sus comunicaciones (sitio web,
piezas de email, portal tripadvisor, folleteria, etc.).

Sefialética e ingreso: mejorar el ingreso al complejo con carteleria, luminaria 'y

sefalética. Se recomienda una estética sobria, con poco texto, visual y que haga
alusion a palabras claves para su posicionamiento: Slow Life | Abrimos los 365 del
afio | Experiencias fuera de la ciudad | Descanso | Tiempo Libre | Casas de campo

Digitalizar registro de huéspedes: digitalizar los datos de los huéspedes, ademas de

que resulta indispensable para la planificacion y ejecucion de los programas de
fidelizacidn, sirve para conocer a los huéspedes, analizarlos y elaborar estadisticas.

Base de datos actualizada: esta accion es la mas clave para llevar a cabo acciones de

marketing y remarketing. Se sugiere actualizar diariamente la base y como minimo
tener siempre los siguientes datos de las personas que consultan por alojamiento:
nombre, apellido, edad, e-mail, celular, direccion, lugar de origen, pais de origen y
motivo por el cual quiere visitar Villasol (vacaciones - escapada - salida grupal -
evento en la zona — actividad outdoor — fin de semana largo).

iSorprender y generar experiencias memorables!: pensar mas alla del servicio de

alojamiento y pensar por qué los huéspedes eligen Villasol. La idea de pensar en
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experiencias tiene que ver con innovar, salir de la moda en el sector y pensar la estadia

desde los 5 sentidos.
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http://www.villacarlospaz.gov.ar/turismo/images/observatorio/
http://www.hotelmarketingargentina.com/que-necesitan-saber-los-hoteleros-sobre-el-turismo-2-0/
http://www.hotelmarketingargentina.com/que-necesitan-saber-los-hoteleros-sobre-el-turismo-2-0/
http://www.ohpanel.com/
https://www.tripadvisor.com.ar/TripAdvisorInsights/n2665/5-consejos-inspirados-por-nuestra-nueva-encuesta-los-viajeros
https://www.tripadvisor.com.ar/TripAdvisorInsights/n2665/5-consejos-inspirados-por-nuestra-nueva-encuesta-los-viajeros
https://www.tripadvisor.com.ar/
http://www.pymes.org.ar/sitio/modules.php?name=News&file=article&sid=58

7. ANEXO

7.1. Anexo n°1l: Encuesta personal y resultados

Encuesta sobre el perfil de los turistas que visitan el Valle de Punilla- Temporada Alta
2014-2015

1. Ciudad de origen:

Buenos Aires
26%

Otras
35%

Jujuy
2% Cérdoba

17%
Chaco

2% /
Entre Rios La Rioja

3% 4% Santa Fé
11%

2. ¢Es la primera vez que visita el Valle de Punilla?

83%
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3. ¢Por qué motivos elige el Valle de Punilla?

Actividades locales
9%

Mistica del lugar

10%
l\ . .
Tranquilidad Palsa{r)esg/errano
23% 0
4. ¢ En qué ocasiones elige el destino Valle de Punilla?
81
8
vacaciones vacaciones pascua fines de semana fines de semana eventos en la
verano invierno largos zona
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5. Grupo de viaje:

solo
3%

grupos
18%

familiar
51%

pareja
28%

6. ¢En qué tipo de zona prefiere alojarse?

zonas urbanas
39%

zonas aisladas
61%
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7. Tipo de alojamiento elegido:

hotel
15%

hosteria-posada
11% cabafias
45%

casas de campo
29%

8. ¢Cuando reservaron el alojamiento?

. n4m
sobre la misma Coantici f;sc?gnde

semana R
8%

con 3 meses de
anticipacion
con 15 dias de
anticipacion
21%

on 2 meses de
anticipacién
30%

con 1 mes de
anticipacion
28%
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9. ¢Cuantos dias dura su estadia en el alojamiento?

menor a 4 noches

34%

10. Indique si le parece importante o no los siguientes servicios y caracteristicas de un

mas de 15
noches

entre 10y 15
noches
16%

entre 5y 10
noches
47%

establecimiento de alojamiento al momento de elegir:

Ropa blanca

Piscinas

Mucama

Tv por cable/ satelital
Desayuno

Alguna pension

Wifi

Proveeduria- alimentos
Aire acondicionado
Actividades para nifios
Spa

Acepta mascotas
Horarios flexibles

mS| ENO

9% Wy
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11. Motivos que lo llevaron a decidir sobre el alojamiento:

Recomendacién de
conocidos
25%

Precio
16%

Atractivo del
por fotos
33%

12. Canal utilizado para la basqueda de alojamiento:

Secretaria de
turismo
11%

Agencia de viaje
7%

Inmobiliarias
19%

Internet
63%
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13. En caso de haber utilizado Internet, ;mediante queé dispositivo lo hizo?

smartphone
13%

14. En caso de haber consultado por alojamientos en Internet, ¢cuéles canales utilizd y

tablet

28%
computadora

59%

cuéles no?

ES| mno

portales de turismo

sitio web del alojamiento 84 16
73 27

redes sociales
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15. En caso de haber utilizado un portal de turismo, ¢ mediante cuél portal lo hizo?

cabafas de
cordoba
4%

booking
16%

no recuerda el
nombre
49%

tripadvisor
31%

16. En caso de haber utilizado redes sociales, ¢ mediante cual red social lo hizo?

Google +
2%

Facebook
98%
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17. ;Conoce el complejo Villasol Resort?

Si 2%

98%
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7.2. Anexo n°2: Guia de pautas
Técnica: Entrevista en profundidad

Unidad de analisis: Daniel Aldao

En la presente entrevista en profundidad se busco conocer en detalle el complejo
turistico Villasol Resort desde la opinion de su duefio Daniel Aldao. Se considero
relevante su opinion para el desarrollo e implementacion de un plan de comercializacion
para el complejo.

AREA 1: LA EMPRESA

¢Como surge el complejo turistico Villasol Resort? ¢Por qué se eligio esa
ubicacion? ¢Coémo fue creciendo a lo largo del tiempo?
D-Villasol es un predio que se adquiere en el afio 1999 con la finalidad de lograr un
lugar para el descanso familiar y de contacto directo con la naturaleza. Se eligio la
localidad de San Esteban en el Valle de Punilla porque es una zona privilegiada en
cuanto a clima y a ubicacion geografica, a pocas distancias de ciudades atractivas para
el turismo como La Falda y La Cumbre. Todo empez6 con una gran casa familiar, la
cual demandé una nueva casa para que viva una pareja que cuide el complejo durante
todo el afio. Justificar el trabajo de estas personas, impulsé a seguir construyendo casas
e infraestructura, y asi consolidarse como un complejo turistico que ofrece alojamiento
durante todo el afio en el Valle de Punilla.

AREA 2: EL SERVICIO

¢Cudl es el servicio esencial del complejo? ;Cuéles son los servicios que
complementan al servicio esencial? ¢Cuales son los principales atributos del
servicio/producto ofrecido?
D-EI servicio esencial es el alojamiento y descanso en lugares muy espaciosos, con
paisajes de campo. Los servicios complementarios son:
-Club House para encuentros sociales
-Servicio de mucama y ropa blanca
-Wifiy TV satelital

164|175



-Mini granja

Personalmente creo que los principales atributos de nuestro servicio tiene que ver con
la hospitalidad y la atencion que reciben nuestros clientes. Siempre se han ido muy
satisfechos con la amabilidad de Nora y el buen trato que reciben. A su vez, Villasol se
destaca no por ser un complejo de cabarfias sino de casas de campo, lo cual representa
un diferencial en la oferta del mercado porque implica la posibilidad de brindarle mas
comodidad a los huéspedes, sobre todo a familias numerosas. EI complejo posee 13
casas, distribuidas de manera que se logre mantener la privacidad de cada huésped. El
espacio comunitario es bastante grande, lo cual permite ofrecer varios amenities como
los quinchos con asadores, juegos infantiles, canchas de futbol y volley, la mini granja,
entre otros.

¢ COomo es el proceso de produccidn y entrega del servicio? ¢ Qué tipo de complicaciones
0 excepciones surgen normalmente en el proceso?

D-Los interesados nos contactan por el sitio web, nuestro e-mail o teléfono, realizan el
depdsito correspondiente para reservar la casa, los vendedores informan sobre las
reservas concretadas a Nora, la encargada de complejo, quien se ocupa junto a las
mucamas de preparar cada casa para la llegada de los huéspedes. Una vez que estos
arriban al complejo, son recibidos en la recepcidn, realizan el check in, se hace un breve
recorrido del lugar y son trasladados a la casa correspondiente.

Algunas de las complicaciones que se nos han presentado fueron:

-Que el cliente deposite pero finalmente no se aloje por algiin motivo personal o laboral;
en dicho caso le ofrecemos conservar el crédito para futuras estadias.

-Que el cliente arribe al complejo antes del horario de check in, lo cual implica que las
mucamas agilicen el proceso de limpieza; en este caso se los hace guardar espera en el
Club House.

-Que los huéspedes decidan alojarse mas dias de los reservados, pero si la casa llegase
a ser ocupada por otros pasajeros, le ofrecemos a los pasajeros anteriores trasladarse a
otra unidad. También permitimos traslados en caso de que se sumen mas huéspedes a

la estadia: se les asigna una casa con mayor capacidad.
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AREA 3: PRECIO

¢ Como se elaboran los tarifarios? ¢Cada cuanto tiempo? ¢ Existe una estrategia
de precios?
D-Manejamos tarifarios por casa y segun cantidad de personas. Se suele actualizar el
tarifario cuando empezamos a recibir consultas para las vacaciones de verano (octubre
aproximadamente). Durante el resto del afio se mantienen las tarifas pero hacemos
descuentos o atenciones especiales por ser temporada baja, salvo en fechas particulares
y fines de semanas largo en lo que la demanda es muy alta y alcanzamos altos niveles

de ocupacion.

Dado el tamario de las casas, podemos captar grupos de varios miembros; esto genera
que el nivel de tarifa per céapita sea incluido en la categoria de medio-baja. Al admitir
una capacidad de personas por casa mayor al promedio normal, el precio per capita es
menor. Por lo tanto se cobra un valor per capita por casa proporcionalmente mucho
menor que la competencia.

En relacion a los costos, puedo afirmar que con 90 dias promedio de ocupacion por casa
al afno se logra cubrir todos los costos operativos anuales y obtener alguna ganancia

razonable.

AREA 4: CLIENTES

¢Cudles segmentos demandan su servicio? ¢Cuéles son las principales

caracteristicas de sus clientes? Edad, origen, preferencias.

D-Todavia no estoy en condiciones de reconocer nuestro segmento de mercado pero
tenemos una idea general de que el tipo de segmento que nos busca es el de las familias,
grupos familiares numerosos originarios de Buenos Aires, Santa Fé y norte Argentino.
Nos gustaria captar ademas otros publicos adaptados a las distintas épocas del afio.
Queremos alcanzar con nuestro servicio a mas segmentos y asi lograr mayor trafico de

huéspedes durante todo el afio.

¢ Tienen base de datos o algun software de CRM? ¢ Qué datos recolectan de los

clientes? ¢Han realizado acciones o campafias con la base de datos?
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D-No tenemos CRM. La informacion que tenemos se basa en las planillas de reservas.
Se solicita a los interesados datos basicos: ciudad de origen, nombre y apellido, fechas
de estadia, teléfono, cantidad de personas interesadas (adultos y menores) y direccion
de correo electrénico. La idea es armar una base de datos y empezar a planificar el envio
de varias campafias. Nora se encarga de llamar a aquellos clientes que nos eligen todos
los afios ya sea para vacacionar o para hospedarse en Villasol por participar de algin
evento que se realice en la zona. Son pocos los clientes fieles pero contamos con ellos

ano tras afo.
¢Miden la satisfaccion de sus clientes?

D-No la medimos de manera directa. Lo que si sabemos de parte de algunos clientes es
que les interesa volver a Villasol y recomiendan el complejo a familiares y amigos.
Luego de visitarnos algunos nos escriben comentarios positivos sobre la atencion

recibida y el encanto del lugar.

AREA 5: PROMOCION Y COMUNICACION

¢Hay un presupuesto en comunicacion y marketing?

D-No hay un presupuesto anual pero estamos interesados en fijar uno.

¢COmo se comunica la empresa con sus publicos? ;Qué medios utiliza? ¢Se
promociona solamente de forma online?
D- Nos interesaria usar medios impresos y radiales también para promocionarnos pero
por el momento sé6lo usamos canales online: el sitio web, los portales en los que Villasol
esta suscripto, la Fanpage y la cuenta de correo electronico. La cuenta es utilizada para
recibir consultas por reservas, contactarnos con los encargados de los portales y otros
interesados en trabajar con nosotros: administradores de revistas, vendedores de

sébanas y ropa blanca, organizadores de eventos locales, entre otros.

¢Como se promociona Villasol en los portales?

D-Como un lugar para reunirse y descansar todo el afio. Actualmente se promociona en
portales locales y nacionales de turismo vacacional como un complejo de 13 casas de

campo.

¢Se hacen descuentos y/o paquetes promocionales? ;Sorteos?
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D-Realizamos atenciones y descuentos durante temporada baja. También ofrecemos
tarifas especiales para grandes grupos que deseen ocupar varias casas y hacer uso de

todos los amenities.

También nos gustaria atraer grupos interesados en usar conjuntamente el Club House
con el servicio de alojamiento por ejemplo atrayendo grandes familias interesadas en
pasar un fin de semana en las sierras a la vez que se festeje algiin cumpleafios. Lo que
nos interesa es lograr sinergia entre todos los servicios que ofrecemos mediante
paquetes especiales y de esta manera promocionar el complejo tanto en temporada alta

como baja.

Hemos realizado un sorteo propio mediante la Fanpage para el dia de los enamorados.
Y hemos participado como colaboradores en un sorteo de un evento escolar de un
colegio de Cordoba, en el cual el premio era un voucher valido por una estadia en
Villasol.

¢Participa Villasol en eventos publicos? Ejemplo: ferias, eventos corporativos.

D-No, pero nos interesaria. No hay nada bien planificado en cuanto a la promocion del

complejo.

¢Han realizado alguna vez eventos privados?

D-Si, cumpleafios, encuentros religiosos y grandes reuniones familiares.

¢ Tiene Villasol contacto con sponsors?

D-No, pero nos interesaria.

¢Se toman iniciativas de Responsabilidad Social Empresaria? ¢ Donaciones?

D-No lo comunicamos pero Villasol ha brindado trabajo a varios residentes en la zona.

AREA 6: VENTAS

¢Como han sido las ventas en los ultimos afios? ¢Existen objetivos de ventas?

Aproximadamente, ¢cudl es el promedio de ocupacion en temporada alta y baja?

D- Las ventas vienen creciendo afio a afio. En los ultimos 3 afios se pas6 de ocupar un
60% a un 80%-90% en temporada alta.
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No estamos alcanzando los 90 dias de ocupacién al afio por casa, pero la potencialidad
de ventas es grande. Con 90 dias de ocupacidn por casa en un afo, la empresa ya supera
el punto de equilibrio. Estimo que con esfuerzos comerciales el complejo puede llegar

a alcanzar entre 95 y 100 dias de ocupacion al afio.

Dentro de la empresa ¢cémo funciona la fuerza de venta?
D- En total son 3 los vendedores, cada uno tiene una cuenta Gmail para recibir consultas
y contactarse con clientes. Cada vendedor cotiza una estadia segun el nivel de demanda,
la cantidad de personas que compongan el grupo y segun la casa. Una vez que el cliente
realiza el depdsito de reserva de la casa, el vendedor informa cada reserva al resto de

vendedores.

AREA 7: DISTRIBUCION, UBICACION

¢ Posee el complejo fécil acceso para los turistas? ¢ Existen oficinas comerciales?

D- Si, el complejo tiene facil acceso ya que se encuentra ubicado sobre la ruta nacional
38. Dado que ofrecemos un servicio de alojamiento, no existe un punto de venta; la
principal via de contacto con los clientes son la pagina web, los portales de turismo y la

fanpage.

AREA 8: INDUSTRIA Y MERCADO

¢ Cree estar al tanto de las tendencias del sector? En su opinion, ¢cuéles cree que
son las principales amenazas y oportunidades que se presentan?
D-A lo largo de los afios he obtenido experiencia y conocimiento del turismo en las
localidades de San Esteban y alrededores. Creo conocer sobre la posicion del complejo
respecto de otros de la zona. Especificamente en la localidad de San Esteban hay muy
pocos establecimientos que brinden alojamiento, y los que existen, mantienen una
posicion muy pasiva en el mercado. Desde que conozco San Esteban no he visto ni un
solo nuevo establecimiento; esto es bueno porque permite conservar la virginidad y el

paisaje del lugar.

¢Quiénes cree que son los principales demandantes de su servicio? ¢Por qué

demandan y durante qué época del afio lo hacen?
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D-La gente nos elige por lo factores que nos diferencian, que son la atencion
personalizada y flexible, y los grandes espacios e infraestructura del complejo. Quienes
demandan nuestro servicio disfrutan de la naturaleza y de la “slowlife”; buscan
escaparse de la ciudad y compartir con familia y amigos dias en las sierras de Cordoba.
Los picos de demanda suceden entre el 20 diciembre y fines de febrero, durante pascua,
vacaciones de julio y eventos deportivos locales puntuales. Este afio hemos tenido
también alta demanda durante los fines de semana largo: a la gente le esta gustando
hacer mas escapadas durante el afio y descansar un poco de la rutina cotidiana,

aprovechando los tantos feriados que se programaron a partir del 2014.

¢ Qué preferencias y rasgos diferenciales los caracteriza?

D-En general, son familias que vienen de diferentes puntos del pais. Les gusta la
hospitalidad, prefieren el alojamiento tipo parahotelero al hotelero por el tipo de
recreacion y espacio que pueden conseguir, suelen vacacionar en el interior del pais, y
no gastan mucho en salir a comer durante su estadia: prefieren cocinar algo en la casa
y luego salir a pasear en familia a conocer localidades cercanas, o atractivos como rios

y diques locales.

¢Por qué creen que los turistas los eligen?
D-Nos eligen por:
-la ubicacion estratégica: no estamos perdidos en el medio de la montafia, sino que
estamos sobre la ruta nacional 38 a pocos kms de localidades turisticas importantes

como son La Cumbre, Los Cocos y Capilla del Monte.
-la buena atencidn y los grandes espacios del complejo.

-la buena relacion prestacion-precio.
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¢ Qué cree usted que le falta a Villasol?

D- No tenemos mucho personal ni mantenemos posicion activa como para ser un gran
referente en la zona. A Villasol le falta mejorar muchos aspectos referidos a la
comunicacion y promocion. Necesita darse mas a conocer. No es un complejo turistico
ubicado en una gran localidad turistica como Villa Carlos Paz o Villa General Belgrano,
entonces no tiene el respaldo de ser un destino muy reconocido y anunciado en los
medios nacionales y locales. Asi como puede ser una ventaja encontrarse aislado de
centros urbanos, puede resultar desfavorable que el destino no sea tan promocionado.
De todas formas creo que esto es un factor relevante para segmentar nuestro publico y
nos sirve para conocer no solo a quienes nos eligen, sino también a quienes no nos

eligen.

¢ Cuéles segmentos de mercado se sienten atraidos a visitar Villasol?

D- Familias con hijos, familias con abuelos, parejas, grupos de deportistas, jovenes
aventureros y ciertos grupos con intereses particulares, entre ellos, grupos religiosos.

En general, son segmentos que presentan un nivel socioecondmico medio — medio alto.

¢Conoce la participacion de mercado de la empresa?

D-No. La verdad que no. La participacion de mercado esta totalmente atomizada.

AREA 9: METAS- PLANES- PROYECTOS

¢ Existen objetivos de expansion del complejo? Ejemplo: construir mas casas.

D-No, més casas no. Nos interesa consolidar productos y servicios que garanticen
niveles de actividad durante todo el afio. Los planes son poder mejorar la posicién del
complejo en el mercado, impulsar su promocién online, lograr una red de contactos
como secretarias de turismo locales, grupos de estudiantes, organizadores de eventos
deportivos y religiosos, para poder tener buena actividad en temporada baja y lograr
desestacionalizar la demanda.

Los planes son poder mejorar la posicion del complejo en el mercado, impulsar su
promocion online, lograr una red de contactos como secretarias de turismo locales,
grupos de estudiantes, organizadores de eventos deportivos y religiosos, para poder

tener buena actividad en temporada baja y lograr desestacionalizar la demanda.

171|175



¢Por cual o cuales motivos solicité hacer un plan de comercializacion para
Villasol Resort?
D-Para poder planificar la actividad comercial, dada la leve actividad promocional y
comunicacional que venimos teniendo los ultimos afios. Nos gustaria ser un referente
en el Valle de Punilla, manteniendo niveles permanentes y sostenidos de actividad
durante todo el afio.
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7.3 Anexo n°3: Tabla de pernoctaciones segin modalidad de alojamiento en el Valle
de Punilla durante temporada 2014-2015, y periodos de alta demanda durante 2015.

Fuente: Agencia Cordoba Turismo.

PUNILLA HOTEL | COLONIA | CAMPAM. | VIVIENDA | TOTAL
Diciembre 742.184 175.610 82.122 948.657 | 1.948.574
1° quinc. Enero 646.941 182.112 199.485| 1.255.826| 2.284.364
2° quinc. Enero 831.585 193.016 261.128 | 1.628.723| 2.914.451
1° quinc. Febrero 849.028 212.187 218.793| 1.434.918| 2.714.926
2° quinc. Febrero 398.292 115.320 74.237 658.287 | 1.246.136
1° quinc. Marzo 320.307 93.306 30.688 190.133 634.434
TOTAL TEMP 3.788.338 971.551 866.453 | 6.116.544|11.742.886
21 al 24 de Marzo 15 100.421 23.474 3.756 109.208 236.859
Sem. Santa 28-03 al 5-04-15 173.727 56.356 ~~= 500.387 730.469
Rally Mundial 23 al 26-04-15 36.423 3.613 1.766 11.309 53.111
1 al 3 de Mayo 15 86.537 21.384 ~~~ 96.440 204.361
23 al 25 de Mayo 15 49.119 16.572 ~~= 33.680 99.371
Vac. Inv. 422.694 125.991 ~~= 152.920 701.605
15 al 17 de Agosto 15 107.152 26.407 ~~ 157.062 290.620
10 al 12 de Octubre 15 112.498 24.286 ~~~ 177.108 313.892
27 al 29 de Noviembre 15 85.820 22.848 ~~~ 101.044 209.713
TOTAL 4.962.728 | 1.292.481 871.975| 7.455.702 | 14.582.887
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7.4 Anexo n°4: Grafico con la evolucion de los ingresos, egresos y el margen de utilidad

durante 2013-2014 en Villasol. Fuente: elaboracion propia.
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